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Anotace 
Práce pojednává o možnostech firmy, jejíž aktivity se soustřeďují na prostředí 
internetu. Kromě provozování portálu pro rybáře se společnost zabývá výrobou 
instruktážních a výpravných filmů s rybářskou tématikou. V práci jsou hledány 
způsoby, jak přistupovat k rozdílným zájmovým skupinám a jak u nich své služby 
propagovat. Závěrem práce je několik návrhů, které by mohla firma za účelem svého 
růstu učinit. 
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Úvod 
Internet – záležitost před dvaceti lety neznámá dnes dává práci milionům lidí. 
Viníkem je, avšak v dobrém slova smyslu, brit Sir Tim Berners-Lee, který v roce 1989 
publikoval první návrh vývoje WWW1. Díky tomu je považován za otce internetu, 
nicméně první pokusy o přenos digitálního signálu probíhaly, když mu bylo 8 let (vývoj 
započal již v roce 1962). 
V rámci Internetu mohou lidé využívat mnoho služeb: emailovou komunikaci, 
publikování textového a multimediálního obsahu, prodej zboží přes internetové 
obchody, internetovou telefonii a další. Přestože sociologové definici slova komunita 
postavenou na virtuálních základech komunikace odmítají, mezi uživateli internetu 
takovéto komunity samozřejmě jsou a další neustále vznikají. A jakkoliv může přijít 
podnikatelům prostředí internetu neúživné, mnoho lidí je díky němu milionářem. 
Chytej.cz je českým internetovým vortálem2, který na svůj milión stále ještě čeká. 
Jsou to webové stránky věnující se rybaření, jemuž se u nás věnuje zhruba 333 tisíc 
osob. Položme si otázku, kolik peněz je schopno takové množství lidí za svého koníčka 
ročně utratit. Podle socioekonomické studie ([11], str. 5) jsou průměrné roční výdaje 
českého rybáře 4.743 Kč. Jednoduchým vynásobením zjistíme, že půjde o částku kolem 
jedné a půl miliardy korun. 
                                                 
1
 World Wide Web (WWW, také pouze zkráceně web), ve volném překladu „celosvětová pavučina“, je 
označení pro aplikace internetového protokolu HTTP. Je tím myšlena soustava propojených 
hypertextových dokumentů. 
2
 Vortál, taktéž nazývaný jako „Oborový portál“, je internetový portál menšího nebo středního rozsahu, 
který se zaměřuje jen na určitou problematiku a to pokud možno v celé její hloubce a jako takový bývá 
navštěvován jak laiky, kteří mohou o dané téma projevovat zájem, tak i mnoha profesionály v oboru. 
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1 Vymezení problému  
Posledních pět let výrazně spolupracuji s internetovým vortálem Chytej.cz. 
Na určování směru vývoje se podílím jen částečně, podstatnou měrou se však podílím 
na vývoji samotném (programovací práce). Rozhodující slovo udává majitel společnosti 
Chytej.cz s.r.o – pan David Havlíček. 
Jak už název doménového jména napovídá, uvedené internetové stránky se věnují 
rybářům a rybařině obecně. Původní projekt, který před osmi lety založil pan Václav 
Fikar z Chebu, byl původně vytvořen za účelem neformální komunikace západočeských 
rybářů. Zvyšujícímu se zájmu inzerentů podlehl až po změně majitele. Díky snaze 
vydělat svou činností takové finanční prostředky, které by uživily svého provozovatele, 
lze firmu srovnávat s jakoukoliv jinou firmou nabízející služby. 
Srovnáme-li návštěvnost, obsáhlost a aktuálnost stránek zabývajících se rybařením, 
vycházíme z tohoto porovnání jako jasná dvojka, přičemž další, v potaz přicházející 
konkurence, je zanedbatelná. Díky tomu, že na Slovensku přestal podobně velký server3 
fungovat již před třemi lety, lze tvrdit, že jsme dvojkou také pro Slovensko. V současné 
chvíli bojuje server s poklesem návštěvnosti, který nastal v době po nasazení nového 
systému. 
Firmu lze také srovnávat v oblasti výroby rybářských filmů, kterou se také zabývá a 
ve které zaujímá neoficiální pozici lídra. Během tří let vydala deset rybářských titulů, 
kterých se v součtu prodalo kolem 17-ti tisíc. 
Hlavním záměrem firmy je, aby kontinuálně posilovala současnou pozici v obou 
oblastech zájmu a aby dokázala zaměstnat další zaměstnance. S těmito záměry souvisí 
vedlejší cíle, kterými jsou doplnění funkčnosti serveru na úroveň srovnatelnou 
s konkurencí a vydání třech až pěti nových titulů ročně. Výhledově by si firma přála: 
soustředit se více na oblast výroby a úpravy filmových materiálů; vydávat vlastní 
časopis a případně i založit vlastní knižní nakladatelství. 
                                                 
3
 Jde o internetové stránky na adrese www.ryby.sk  
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1.1 Cíle práce  
Výše popsané záměry předurčují obsah práce, jejímž cílem je návrh komunikační 
strategie pro realizaci účinných reklamních kampaní. První z nich se soustředí na prodej 
nových filmových titulů a měla by být uskutečněna začátkem podzimu. 
1.1.1 Hlavní cíle 
Hlavním cílem práce je tedy navrhnout taková řešení komunikační strategie, která 
povedou ke zvýšení návštěvnosti internetových stránek a ke zvýšení prodeje vlastních 
filmových titulů.  
1.2 Dílčí cíle  
Je poměrně zajímavou otázkou, kdo obecně je vlastně pro komerční internetové 
stránky zákazník. Je to uživatel, inzerent nebo dokonce oba? Nalezení odpovědi na tuto 
otázku považuji za jeden z dílčích cílů.  
Dalšími dílčími cíly jsou: 
 provedení analýzy, která bude zkoumat cílové skupiny (rybáře a uživatele 
internetu) ze socioekonomického hlediska, 
 vyhodnocení dosavadní formy komunikace (propagace), 
 navrhnutí kontrolních mechanismů úspěšnosti kampaně, 
 stanovit předběžný rozpočet plánované podzimní kampaně. 
Součástí práce bude také analýza činnosti firmy, jejího vnitřního i vnějšího okolí a 
současného postavení na trhu. Podobnou analýzu firma totiž postrádá. 
Dále se v práci pokusím předpovědět další možný vývoj vortálu Chytej.cz, s čímž 
bude souviset snaha o odhalení možných budoucích cílů. 
1.3 Metody a postupy řešení 
Díky tomu, že s firmou již delší čas úzce spolupracuji, vím, jak funguje, jaké má 
přednosti, nedostatky, možnosti, plány. Aby tato práce dospěla svých cílů, budu 
postupovat dle osvědčených postupů. Nejdříve provedu SLEPT analýzu, následovat 
bude Porterův model pěti sil a SWOT analýza. 
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2 Teoretické poznatky k řešené problematice 
Byť je následující definice podnikání jistým klišé, je vhodné pokusit se ji hlouběji 
vnímat. Je v ní totiž zdůrazněno to nejpodstatnější z podnikání – snaha o dosažení zisku. 
Podnikáním se rozumí soustavná činnost prováděná samostatně podnikatelem 
vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za účelem dosažení zisku.4 
Jistojistě existují podnikatelé, kteří o této definici, byť je v této podobě uvedena 
v samotném zákoně, nemají ponětí. Stejně tak bychom nalezli podnikatele, kteří sice 
definici znají, ale kterým tato slova nic neříkají, nic nedávají. Ti nejbystřejší jsou však 
schopni se od toho odrazit dále – například položením si otázky, co je vlastně základním 
motivem právě toho jejich podnikání. 
Někteří podnikatelé se uspokojí odpovědí, že je pro ně tím motivem zlepšující se 
postavení firmy na trhu. Za všeobecně uznávanou odpověď je však považována věta: 
„Dosažení zisku jakožto přebytku výnosů nad náklady,“ resp. v poslední době odborníky 
více prosazovaná definice: „Maximalizace hodnoty majetku vlastníka.“  
Ať tak či tak, zisk se dociluje především uspokojováním potřeb zákazníků. Tím 
pádem by právě oni měli být tím, kdo a co má být v hlavním centru pozornosti 
podnikatele, který by měl jejich zájmy, požadavky, potřeby a preference intenzivně 
vnímat. A od toho je tu marketing, jehož prvořadým úkolem je vytvářit dlouhodobé a 
vzájemně výhodné vazby mezi firmou a veřejností (jednotlivci i organizacemi). 
2.1 Podnikatelské koncepce 
Celý svět neustále prochází určitým vývojem a inovací. Podnikání samozřejmě také 
a jedním z projevů měnícího se prostředí je změna podnikatelských koncepcí. Nejdříve 
existovala koncepce výrobní, později výrobková a prodejní, pak následovala koncepce 
marketingová a v posledních desetiletích se prosazuje koncepce společenského 
marketingu. 
                                                 
4
 Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník; ve znění pozdějších předpisů 
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2.1.1 Výrobní koncepce 
Jde o nejstarší výrobní koncepci. Zakládá se na předpokladu, že spotřebitelé dávají 
ze všeho nejvíce přednost levným a dostupným výrobkům. Z toho vyplývá, že hlavním 
cílem řízení musí být efektivní a levná výroba a distribuce. Úspěšnost této koncepce je 
ale podmíněna vysokou poptávkou po výrobku, kterého je zároveň na trhu dlouhodobě 
nedostatek. Manažeři podniků pak hledají možnosti, kterak zvýšit výrobu a to nejlépe 
tak, aby byla ještě levnější. Průkopníkem této koncepce byl např. Henry Ford. [5] 
2.1.2 Výrobková koncepce 
Výrobková koncepce se od výrobní liší tím, že manažeři objevili v chování 
zákazníků touhu po zboží, které by nebylo poznamenáno řádovým vzhledem či nižší 
kvalitou vycházející z masovosti výroby. Tito zákazníci by byli ochotni dát přednost 
zboží, které je sice dražší, ale které jim nabídne kromě vysoké kvality a spolehlivosti 
také nevšední design.[6] 
Na základě těchto požadavků začali manažeři prosazovat zvýšení úsilí v oblasti 
inovace výrobků. Přílišné držení se této koncepce ale může přerůst k jisté zaslepenosti, 
protože si neuvědomují, že na trhu obvykle existují substituty, které dokážou poptávku 
lépe uspokojit. 
2.1.3 Prodejní koncepce 
Je-li podnik v obavách, že zákazníci nebudou jejich výrobky kupovat v množství, 
které by korespondovalo s předpoklady objemu výroby, je na místě prodejní koncepce. 
Její primární úkol je tedy podpořit prodej produktů dané firmy. 
2.1.4 Marketingová koncepce 
Marketingová koncepce je poměrně mladá podnikatelská filozofie, která vychází 
z předpokladu, že firma může dosáhnout stanovených cílů tehdy, když správně odhadne 
přání a potřeby zákazníků a dokáže je uspokojit efektivněji, než konkurence. Koncepce 
je postavena na čtyřech pilířích: soustředění se na trh, orientaci na zákazníka, 
koordinovanému marketingu a výnosnosti. 
Spotřebitelsky orientovaná marketingová koncepce 
Tato koncepce upravuje pojetí marketingové koncepce v tom smyslu, že poukazuje 
na limitování výroby podle potřeb trhu, nikoliv podle produkčních možností výrobce.  
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Cílově orientovaná marketingová koncepce 
Koncepce je zaměřena na plnění hlavních firemních cílů, jakými mohou být zisk, 
obrat, podíl na trhu, vybudování značky atd. 
2.1.5 Společenský marketing 
Jde o nejnovější marketingovou koncepci. Cílem této koncepce je zlepšení kvality 
života a vybudování společenské zodpovědnosti. Společenská zodpovědnost má být 
v tomto smyslu chápána jako zodpovědnost podnikatelských subjektů za to, jak mohou 
svou aktivitou ovlivňovat zájmy celé společnosti. Tato koncepce tedy vyjadřuje jakýsi 
dobrovolný závazek firmy chovat se v rámci svého fungování odpovědně k životnímu 
prostředí a ke společnosti, ve které podniká. 
Grafické znázornění koncepce (viz. Obrázek 1) společenského marketingu 
nastiňuje skutečnost, že nelze maximalizovat všechny tři stěžejní prvky koncepce, byť 
by takový stav byl zajisté ideální. Vždy lze maximalizovat pouze jednu ze složek. 
Neutrální stav je ten, ve kterém je každý prvek uspokojen stejnou měrou – analogicky 
přeneseno se tedy jedná o těžiště trojúhelníku. 
Obrázek 1: Koncepce společenského marketingu 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing : Strategie a trendy. 1. vyd. 
Praha : Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. 
Sociálně ekologická koncepce 
Jde o jistou modifikaci společenské koncepce marketingu, o kterou se prosazuje 
především stát a to nepřímou podporou podnikání. Tu představuje nabídka a poptávka 
po ekologicky čistých produktech a provozech. Tím je inicializován vznik nových 
Společnost
dlouhodobý pozitivní vývoj
Firmy
zisk
Zákazníci
získaná hodnota
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technologií, vývoj nových materiálů a výrobků, které mají přispět zdravému životnímu 
prostředí. 
2.2 Strategické řízení firmy 
Strategické řízení firmy zahrnuje činnosti, které se soustřeďují na udržování 
dlouhodobého souladu mezi posláním firmy, dlouhodobými cíli a disponibilními zdroji. 
Nedílnou součástí strategického řízení firmy je stanovení firemních cílů a strategií 
vedoucích k jejich dosažení. V neposlední řadě jde také o stanovení vizí a misí podniku.  
Přestože v praxi stále převládá řízení operativní, je i z výše popsaného zřejmé, že 
strategické řízení firmy má pro její rozvoj zásadní význam. Vyžaduje však uplatňování 
marketingu, což je dáno tím, že žádná firma nemůže existovat bez trhu a marketing je 
podnikatelskou koncepcí, která je orientována právě na trh. Tím vznikl strategický 
marketing, jehož úkolem je připravovat podklady pro strategická rozhodnutí. Taková 
příprava spočívá ve zpracovávání informací o trzích a konkurenci a ve formulaci nároků 
na jednotlivé funkcionální strategie (výzkum, výroba, finance, personalistika, …). 
Jednou z nejdůležitějších úloh strategického řízení firmy je činit strategická 
rozhodnutí, z nichž ty nejdůležitější mohou být například: 
 rozhodování o směru podnikání, 
 stanovování cílů, 
 formulování a implementace strategie, 
 vytváření strategicky orientované firemní kultury, 
 rozhodování o alokaci zdrojů. 
Nedílnou součástí strategického řízení je porozumění trhům a zákazníkům, což 
v konečném důsledku znamená implementování marketingu. Z toho všeho je zřejmé, že 
strategické řízení náleží nejvyššímu managementu. 
2.2.1 Strategické myšlení 
Strategické myšlení je předpokladem pro správně zvládnuté strategické řízení. 
Obnáší perspektivní pohlížení na své možnosti, analýzu faktorů vnějšího prostředí, 
variantní plánování, promyšlené přeskupování zdrojů a mimo jiné také třeba využívání 
potenciálu všech pracovníků.  
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2.2.2 Strategické plánování 
Podstatou strategického plánování je stanovení jasného poslání a hlavních cílů. 
Výstupem je písemnou formou zaznamenaný plán specifikující akce, které má firma pro 
dosažení stanovených cílů uskutečňovat. Tím je zřejmé, že strategické plánování je 
vždy vytvářeno s orientací na budoucnost. 
2.2.3 Realizace plánů 
Realizace plánů je velkou měrou závislá na tom, jak moc úspěšně dokáže 
management firmy motivovat své zaměstnance k tomu, aby vnímali a plnili požadavky 
firmy tak, jako by jim byly vlastní. Realizace zároveň úzce koresponduje s činností 
organizování, jejímž smyslem je uspořádat prvky v systému a vztahy mezi nimi tak, 
aby přispěly k dosažení stanovených cílů.  
2.2.4 Strategie podnikání  
K porozumění pojmu strategie podnikání použiji slova Michaela Portera. Jsou totiž 
zformulované tak jasným výkladem, že by bylo škoda jej nepoužít. 
Strategie podnikání spočívá v nalezení vlastní konkurenční výhody. To, co 
firma vytváří, musí být pro zákazníka jedinečné. Pokud by všichni na trhu dělali 
totéž, nebylo by to dobré, odnesl by to v konečném sledu zákazník. Nesnažte se být 
nejlepší, snažte se být jedineční. Nic nejlepšího totiž na trhu neexistuje - neexistuje 
nejlepší auto, existuje ale auto, které maximálně naplňuje potřeby a přání 
zákazníka, a potřeby má každý trochu jiné. Vytvořte si svůj vlastní hodnotový 
řetězec, udělejte si jasno v tom, co dělat chcete a co dělat nechcete. Najděte něco, 
co vás odliší od konkurence. Hlavni chybou, kterou podnikatelé dělají, je, že se 
snaží soutěžit na trhu v tom, co už na něm je. ([5], str. 32) 
Je důležité poznat vývoj a strukturu celého odvětví, ve kterém chce firma 
podnikat, a určit si svoji pozici. "Musíte si umět říct - tohle dělat chci a tohle nechci 
a nebudu." K tomu je zapotřebí mít jiné odpovědi než konkurence především na tři 
otázky. Jací jsou mí zákazníci? Co potřebují? Jakou cenu požadují? "Strategie 
vyžaduje věrnost po několik let, nelze ji pořád měnit.“ ([5], str. 32) 
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Nejen z těchto dvou citací vyplývá poznatek, že úspěšná podnikatelská strategie má 
své požadavky: 
 Firma má mít odlišné hodnoty než jiné firmy 
 Firma musí vědět, v čem je jedinečná. 
 Vedení musí být ochotno dělat kompromisy, musí se umět něčeho vzdát. 
 Zvolené strategii musí být firma a také všichni její lidé věrní. 
2.2.5 Strategický cíl 
Strategický cíl je takový firemní cíl, jehož splněním dosáhne podnik svého 
dlouhodobého záměru. Cíle mohou vyplynout přímo z definice mise. Primárním cílem 
firmy by však mělo být zajištění návratnosti kapitálu a dlouhodobého růstu. Podmínkou 
pro jednoznačné definování cílů je možnost je kvalitativně či kvantitativně ohodnotit. 
Nejen strategické cíle, ale všechny cíle obecně by se měly vyznačovat určitými 
znaky, souhrnně pojmenovávanými jako cíle SMART: 
 Specifický – cíl by měl jednoznačně popsat náš záměr. 
 Měřitelný – aby bylo možné hodnotit úspěšnost dosažení cíle, musí být cíl 
měřitelný nějakou či nějakými veličinami. 
 Akceptovatelný – má-li být cíl dosažen, musí být akceptovaný všemi osobami, 
které se na jeho dosažení mají podílet. 
 Reálný – cíl musí být stanoven reálně k aktuálním možnostem firmy. 
 Sledovatelný (trackable) – stav plnění cíle musí být sledovatelný v čase. 
Pro jednotlivé produkty firmy se stanovují jejich produktové cíle. Nejdůležitějším 
z nich je cíl ekonomický (objem prodeje, tržby z prodeje, tržní podíl aj.), jehož 
stanovení je důležité z toho důvodu, že na jeho základě můžeme vyhodnocovat míru 
splnění očekávaných představ. 
 Konkrétní cíle jsou jakousi protiváhou k cílům strategickým. Jsou dosažitelné 
v určitém časovém horizontu a jsou základem pro přípravu konkrétních plánů a 
strategií, které musí firma stanovit, aby byla schopna dosáhnout všech svých cílů. 
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2.2.6 Vize a mise 
Málokdo dokáže řídit podnik, jehož podnikatelský záměr je stejně nejasný, jako 
důvod jeho existence. Na základě obdobných úvah byly stvořeny pojmy vize a mise. 
Co vlastně jednotlivá slova znamenají?  
Definováním vize podnik deklaruje svou perspektivní představu o tom, jak bude 
vypadat v budoucnosti. Vize popisuje specifické ideály a priority firmy a musí splňovat 
tyto tři základní cíle, jež mají být vůči okolnímu dění neměnné: 
 Vize má vyjasnit obecný směr podnikání (proto musí být realistická). 
 Vize musí motivovat lidi k vykročení správným směrem (proto musí být jasně 
zformulovaná). 
 Vize musí vést k rychlé a účinné koordinaci úsilí mnoha lidí (proto musí být 
dobře komunikovatelná).  
Zda se realita odklání od definované vize lze zjistit jejím porovnáním s výsledky 
situační analýzy a předpokladem vývoje prostředí, ve kterém firma působí. Při značném 
nesouladu lze vizi méně či více upravit. Nastane-li však taková situace, pak s největší 
pravděpodobností nebyla vize stanovena správně, čili s ohledem na reálnou situaci, 
schopnosti a možnosti firmy. 
Vize je prvním bodem první činnosti strategického řídícího procesu, který se skládá 
z těchto po sobě jdoucích činností: plánování, organizování, přikazování, koordinace a 
kontrola. V rámci strategického plánování následuje po stanovení vize stanovení mise, 
cílů, strategií a taktik. 
Zatímco vize odpovídá na otázku „Kam směřujeme,“ mise má dát odpověď na to 
„Proč existujeme?“ Mise popisuje poslání firmy a také je tak často pojmenovávána. Má 
za úkol vysvětlit smysl a účel podnikání firmy a prezentovat dlouhodobě uznávané 
hodnoty podniku. Mise i vize musejí být rozpracovány na co nejkonkrétnější dílčí cíle 
s podmínkou zachováním reálnosti. 
Pokud jsou vize a mise firmy formulovány s vědomím, že se nejedná primárně o 
„reklamní“ text, ale o zásadní prohlášení o strategickém směrování společnosti, 
představují jedny z nejúčinnějších a současně nejsnazších nástrojů manažerského řízení. 
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2.3 Marketing 
Jak již bylo jednou zmíněno, žádná firma nemůže existovat bez trhu a právě 
marketing je tou koncepcí, která je na vztahu se zákazníky založena.  
Marketing je uvědomělé vedení firmy směrem k uspokojování požadavků, potřeb a 
přání zákazníků. Jeho hlavním účelem je vytváření dlouhodobých a vzájemně 
prospěšných vztahů mezi organizací a širokou veřejností. [6] 
Je nutné mít na paměti, že ne vždy trh existuje – je podmíněn existencí subjektů, 
které musí uspokojovat své potřeby (zákazníci a podnikatelé). Navíc lze na trh pohlížet 
více způsoby:  
 Trh jako seskupení spotřebitelů. 
 Trh jako místo směny, v němž jsou mezi podnikateli a spotřebiteli uzavírány 
obchody.  
 Trh jako soubor všech stávajících a potenciálních kupujících, kteří v určitých 
situacích koupí produktu uspokojí jednu či více potřeb (marketingové pojetí).  
Hlavními aktéry trhu jsou podnikatelé a zákazníci, mezi nimiž figuruje produkt a 
odměna. Zákazníkem může být libovolná osoba, domácnost či organizace. Produkt 
chápeme jako jakýkoliv statek (výrobek, služba, myšlenka, informace, místo, zážitek, 
majetek aj.), který je nabízen na trhu, a to za účelem uspokojování potřeb, tužeb a přání.  
Povinností zákazníka je za odebraný produkt zaplatit (tím je uspokojen podnikatel). 
Aby byl kruh uzavřen, musí mít i zákazník z uskutečněného obchodu nějaký užitek – 
tím je pro něj určitá míra uspokojení ze zakoupeného produktu. 
Jelikož je zákazník tím hlavním zdrojem tržeb, měl by si být podnikatel vědom 
toho, že je na něm závislý, a proto by si měl vážit zákazníka, který u něj nakupuje 
opakovaně – přináší totiž nejvyšší zisk a pro firmu je nejvíce perspektivní. Na druhou 
stranu si tato myšlenka konkuruje s teorií P. F. Druckera: 
„Našimi zákazníky nejsou naši současní zákazníci, ale lidé, kteří jimi nejsou, a 
těch je většina.“ [1] 
Přes tuto teorii je obecně největší důraz kladen na udržování trvalých zákazníků a 
s tím související udržování kontaktu prostřednictvím poskytování servisních služeb. 
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Pokud bychom však předchozí větu vhodně doplnili, a to o slovo získávání, byla by 
naplněna i slova pana Druckera. Vysvětlení lze naleznout v tom, že ke každému 
zákazníkovi se alespoň zpočátku musíme chovat jako k zákazníkovi, který může být 
v budoucnu zákazníkem zásadního významu. 
Zásadní význam má také v praxi časté chápání firmy, co by centra, kolem něhož by 
se točil trh. V moderním pojetí managementu je ale toto pojetí považováno za chybné a 
do středu dění je na místo podnikatele stavěn zákazník. Není to tedy firma, kdo určuje, 
co se vyrábí a prodává, nýbrž zákazník, který tak činí prostřednictvím poptávky. [1] 
 Firmy by tedy měly vynakládat velké úsilí k tomu, aby zjistili:  
 Kdo, kdy a co u nás nakupuje? 
 Proč u nás nakupuje a zda nakupuje ještě někde jinde? 
 Který zákazník přináší nejvyšší zisk? 
Podle zjištěných dat lze zákazníky poznat a dále je segmentovat, což je jeden 
z klíčových předpokladů pro úspěšné podnikání. Rozčlenění trhu na jednotlivé 
homogenní skupiny umožňuje marketingovým nástrojům působit na ně zvlášť, tudíž 
efektivněji.  
2.4 Marketingový mix 
Na vytváření marketingové strategie se velkým dílem podílí marketingový mix, což 
je soubor nástrojů, které firma využívá k tomu, aby přivedla výrobní program co 
nejblíže k potřebám a přáním cílového trhu za současného splnění firemních cílů. 
Klasická podoba marketingového mixu je známá jako 4P: 
 product – produkt 
 place – distribuce a umístění, 
 price – cena, 
 promotion – marketingová komunikace. 
Stále častěji se ozývají hlasy, které by z „marketingové komunikace“ rády vyčlenily 
vztah se zákazníky (nazývaný jako prvek People) a to pro jeho rostoucí význam. Takto 
rozšířenému mixu se říká Marketingový mix 5P. 
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Nicméně ani s tím nejsou odborníci spokojeni, a proto navrhli mix o dvou dalších 
prvcích, celkově je tedy mix nazýván jako 7P a mimo prvních pěti P do něj dále náleží 
presentation a process. 
Jednotlivé proměnné podrobněji, přesto stále velmi jednoduše: 
 Product 
Tento prvek zahrnuje jednak funkční vlastnosti produktu, ale také kvalitu, 
vzhled, záruky a další přidružené služby a jiné podobné parametry. 
 Price 
Cena vyjadřuje hodnotu produktu, za kterou se na trhu prodává. Odvíjí se od 
přímých a nepřímých nákladů, ale také od dalších faktorů, díky kterým se chce 
firma před konkurencí prosadit. 
 Place 
Místem se v marketingovém mixu rozumí to, kde, jakým způsobem a jakými 
kanály bude produkt nabízen potencionálním zákazníkům. 
 Promotion 
Podpora prodeje reklamními kampaněmi, budováním značky, přímým prodejem 
nebo například i sponzorstvím je důležitou součástí marketingu. 
 People 
Lidé v podniku tvoří významnou složku propagace a vytváření dobrého jména. 
Záleží samozřejmě na pozici zaměstnance, takže v tomto smyslu mají největší 
zodpovědnost lidé, kteří jsou zákazníkům nejblíže. 
 Presentation 
Rozšířený model marketingového mixu vyčleňuje jedinečnost vzhledu výrobku 
do samostatné větve. Důvodem je zvýšení důležitosti designu. 
 Process 
O tom, že proces výroby ovlivňuje nejen ve výši nákladů, pojednává právě tento 
bod. 
Pro efektivní využití marketingového mixu je nutné jej používat zejména z pohledu 
zákaznického, nikoliv ze strany podnikatele. Docílíme tím totiž poznání, že zákazník 
vyžaduje kvalitu, nízkou cenu, pohodlí a dobrou informovanost, což svým způsobem 
vytváří nové tržní prostředí, ve kterém již není klasická marketingová strategie 4P 
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dostačující. V takovém prostředí se prosazují jiné prvky marketingového mixu, např. 
Zákaznická marketingová strategie 4C. Ta zákazníky seznamuje s tím, jak velký užitek 
mohou při vynaložení určitých nákladů zakoupením produktu firmy získat. [5] 
Prvky zákaznické marketingové strategie 4C jsou: 
 customer value – hodnota z pohledu zákazníka,  
 cost to the customer – náklady pro zákazníka, 
 convenience – pohodlí, 
 communication – komunikace. 
Mezi prvky marketingového mixu 4P a 4C  je jistý vztah, který je dán pouze 
odlišností pohledu na konkrétní prvek. 
Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C 
4P 4C 
Produkt Hodnota z hlediska zákazníka 
Cena Náklady pro zákazníka 
Místo Pohodlí 
Marketingová komunikace Komunikace 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing : Strategie a trendy. 1. vyd. 
Praha : Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. 
Je důležité si ještě připomenout, že jednotlivé prvky jsou v rámci konkrétních 
marketingových mixů vzájemně závislé a že se tak ovlivňují. Výsledný marketingový 
mix je tedy určitá vzájemná kombinace proměnných daného mixu. Neexistuje však 
obecně znějící návod, jakou strategii marketingového mixu vybrat. Do rozhodnutí se 
totiž přinejmenším promítá aktuální situace odvětví, ve kterém firma působí. 
2.5 Komunikační strategie 
Vytváření kvalitních výrobků či služeb je pro podnikání firmy sice alfou a omegou, 
je to však jen nutný předpoklad pro to, aby bylo co prodávat. Dostat informace 
o nabízených produktech k zákazníkovi, získat ho a udržet jej je věcí druhou. A nesmí 
to být věcí náhody! 
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A právě pro realizace účinných reklamních a marketingových aktivit je 
komunikační strategie jedním z nejdůležitějších materiálů, který definuje prostředky a 
postupy při realizaci kampaně. Definuje cílové skupiny, návrhy forem efektivního 
oslovení, kompletní mediální plán, kreativní zpracování, návrhy na podporu prodeje, 
metody vyhodnocení atd. Zkrátka vše, co je třeba pro uskutečnění úspěšné kampaně.  
Model AIDA 
Co je úkolem marketingové komunikace je vyjádřeno modelem AIDA, který 
ukazuje kupujícího jako objekt procházející různými stadii. Reklama by měla nejdříve 
přitáhnout pozornost člověka, posléze v něm vyvolat zájem a uvědomění, vybudovat 
určitou znalost a pochopení, následně jej přesvědčit o výhodách produktu a nakonec 
přimět k požadované akci (nákup zboží či služeb). 
Důležitost tohoto modelu spočívá v tom, že zdroj sdělení (firma) může posoudit, ve 
kterém stupni se zákazníkův vztah k výrobku nachází a podle toho určit obsah sdělení a 
formu komunikace s ním.  
Model Dagmar 
V tomto modelu je uplatňována taktika, v níž se snažíme před započetím vlastní 
reklamní kampaně představit neinformovaným uživatelům daný produkt a to bez větší 
snahy jim ho prodat. Po té následuje snaha ovlivnit vnímání produktu jako věci užitečné 
a zákazníkovi blízké. Poslední fáze se nazývá přesvědčení a v ní již jde o to, aby 
zákazník přemýšlel o nákupu.  
2.6 Komunikační mix 
K dosažení reklamních a marketingových cílů se používá tzv. komunikační mix, 
což je specifická směs hromadného marketingu (zahrnuje reklamu, podporu prodeje a 
public relations), osobního prodeje a nástrojů přímého marketingu. 
 Reklama 
Jakákoliv placená prezentace produktů či myšlenek identifikovatelného subjektu 
v podobě reklamy v tisku, rádiu, TV, na plakátech, billboardech a dalších bez 
osobní účasti výrobce či jeho zástupce (prodejce) má být nazývána reklamou. 
 Osobní prodej 
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Osobní prodej je jediným nástrojem komunikačního mixu, který je založen 
na přímé osobní komunikaci prodávajícího se zákazníkem, na komunikaci 
takzvaně „tváří v tvář“. Velkou výhodou této formy komunikace je její 
interaktivnost, prodávající i kupující mohou reagovat na chování a otázky druhé 
strany, což dává větší prostor pro zjištění a kvalitní uspokojení potřeb 
konkrétního zákazníka. Osobní prodej se vyznačuje vysokými náklady na jeden 
kontakt, proto je využitelný jen v případě malého segmentu zákazníků. Je velmi 
vhodný pro komunikaci výrobků s vyšší technickou složitostí a cenou, proto se 
často používá při prodeji průmyslového zboží podnikům. Jedná se o prodejní 
prezentace, obchodní zástupce, veletrhy a výstavy.  
 Podpora prodeje 
Touhu po zvýšení prodeje produktu je možné podpořit expozicí v prodejnách, 
prémiemi, slevami, kupóny, soutěžemi, předváděním či demonstrací. 
 Public relations (PR) 
Činnost P.R. agentur lze souhrnně definovat jako činnost budování dobrých 
vztahů s různými cílovými skupinami, což může být budování dobrého jména 
firmy, získávání příznivé publicity a předcházení či vyvracení informací a 
událostí, které mají i třeba opodstatněnou schopnost společnost poškodit. 
 Přímý marketing 
Přímým marketingem rozumíme adresnou komunikaci se zákazníky 
prostřednictvím pošty, telefonu či e-mailu za účelem stimulace prodeje. Přímý 
marketing je možné využít v případě malého segmentu zákazníků, na které má 
podnik kontaktní údaje (může využít např. databáze svých odběratelů či 
databáze zákazníků získaných na základě různých marketingových aktivit - 
dotazníků, spotřebitelských soutěží atd.). Tento způsob komunikace umožňuje 
velmi přesné zacílení, ale je poměrně nákladný.  
Tyto prvky ale doplňují také další nástroje, které mají schopnost o produktu něco 
vypovědět (mají schopnost předat určité sdělení). Jde třeba o cenu, design nebo o místo 
prodeje. Jenže tyto prvky jsou již marketingového charakteru, a to opět dokazuje, jak 
moc nutné je koordinovat celý marketingový mix, nikoliv jen mix komunikační.  
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2.6.1 Komunikační proces 
Komunikace již dávno není prostředkem sloužícím k pouhé výměně informací. 
Rozvinula se do podoby moderní multifunkční disciplíny, jejímž úkolem je přesvědčit, 
prodat, vytvořit novou hodnotu. ([5], str. 240) 
Komunikační přenos lze charakterizovat jako přes určitý prostředek uskutečněný 
přenos sdělení mezi zdrojem informace a jejím příjemcem. Rozšířená charakteristika ale 
vnímá komunikační proces jako devíti-prvkovou soustavu (přibývá proces kódování a 
dekódování sdělení, zpětná vazba, odezva a šum). Korelaci mezi nimi zachycuje 
následující obrázek. 
Obrázek 2: Komunikační proces 
 
Zdroj: JAKUBÍKOVÁ, Dagmar. Strategický marketing : Strategie a trendy. 1. vyd. 
Praha : Grada Publishing, 2008. 272 s. ISBN 978-80-247-2690-8. 
Základním předpoklady pro vybudování fungujícího systému je, aby byl proces: 
 oboustranný – díky zpětnému dotazování se může vzniknout žádoucí cyklus, 
při kterém se firma dotazuje na spokojenost zákazníka a na základě odpovědí 
uskutečňuje opatření vedoucí ke spokojenosti tohoto zákazníka i těch dalších. 
 vyvážený – viz. kapitola Integrovaná marketingová komunikace.  
 etický – např. objektivní dotazy na spokojenost. 
Kromě těchto předpokladů je důležité držet se také následujících podmínek/zásad: 
 Příjemce sdělení musí být jasně určen. 
Kódování 
Odesílatel 
Média 
Dekódování 
Příjemce 
Zpětná vazba Odezva 
Šum 
Sdělení 
Oblast 
zkušenosti 
příjemce 
Oblast 
zkušenosti 
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Kdo je kupující? Současný zákazník nebo potencionální zájemce? Může se 
jednat o jednotlivce, skupiny, speciální cílové skupiny, nebo veřejnost obecně. 
 Tato volba má za následek další rozhodnutí: co, jak, kdy a kde bude sdělováno.  
 Iniciátor sdělení musí mít představu o druhu odezvy. 
Žádoucí odezva je zpravidla nákup. Předchází mu však těchto pět fází: 
povědomí o produktu, znalost produktu, sympatie, preference a přesvědčení. 
 Příprava sdělení 
Odesílatel sdělení musí najít takový motiv sdělení (apel), který bude mít 
požadovanou schopnost dosáhnout kýženého efektu. Může jít o racionální apel, 
který přesvědčuje publikum o tom, že je pro něj produkt užitečný z hlediska 
výkonnosti, kvality, úspornosti nebo hodnoty. U emociálních apelů jde 
o vyvolání emocí (pozitivních i negativních), které mají motivovat k nákupu. 
Morální apely směřují na smysly publika pro to, co je „dobré“ a „správné“. 
 Formát sdělení 
Formát sdělení dokáže zvýšit zájem publika tehdy, pokud bude odpovídat 
zamýšlené cílové skupině, bude umět zaujmout, bude přinášet nějaké nové 
informace (o produktu/značce) a ideálně bude mít schopnost ospravedlnit nebo 
posílit nedávno učiněné nákupní rozhodnutí. 
 Výběr médií 
Komunikátorovi se nabízí výběr mezi osobními a neosobními komunikačními 
kanály. Ty osobní představují přímou vzájemnou komunikaci dvou či více lidí 
(přímý kontakt, proslovy k publiku, telefonování, poštovní korespondence). 
Neosobními kanály jsou média (tištěná, vysílaná, obrazová a elektronická), 
atmosféra (uměle vytvořené prostředí vyvolávající a posilující chuť ke koupi) 
a akce (inscenované události) Základní rozdíl mezi oběma kanály je v absenci 
zpětné vazby u neosobního komunikačního kanálu. 
 Kódování sdělení 
Způsob kódování musí odpovídat dekódovacím schopnostem příjemce 
(např. v našich podmínkách uspěje čínsky psaná inzerce jen stěží). 
 Zpětná vazba 
Provádění zpětné vazby je pro další rozvoj firmy důležitý. Existuje mnoho 
způsobů jejího zjišťování, všechny však mají za úkol získat numericky 
 statistické podklady pro získání poznatku, jak velké 
spotřebitelé mají a jak velké 
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Zákazníci ale tuto změnu nevnímají tak dramaticky, jako marketéři. Zákazník totiž 
bere reklamní sdělení v podstatě stále stejně a častokrát ani nevnímá změnu nosného 
média. Pro marketéry to znamená více možností a s tím související větší množství 
možných trablů. V čem je tedy trend segmentovaného marketingu tak průlomový? 
 Ve využívání úzce specializovaných časopisů a TV kanálů. 
 V propagaci prostřednictvím počítače (prezentační CD) a internetu. 
 Větším zaměřením se na on-line komunikaci a sponzorství. 
Proč ale nadpis této podkapitoly obsahuje slovo integrovaná? Může za to situace, 
kterou má na svědomí právě zmiňovaná roztříštěnost propagačních kanálů. V tom 
nejméně ideálním případě má např. jedna část marketingového oddělení na starost 
propagaci v médiích, jiná část vytváří a spravuje internetové stránky, přímý marketing 
obstarává také někdo jiný a novou reklamní kampaň vymyslela reklamní agentura. 
Při nesladěné propagaci si nastalá situace říká o velký problém, protože čím více zdrojů, 
tím větší pravděpodobnost, že se budou v některých (nebo dokonce ve všech) 
informacích rozcházet, což společnost pravděpodobně odnese nižšími tržbami, než 
očekávala. 
Integrita marketingové komunikace tedy spočívá ve sjednocení všech firemních 
sdělení v rámci všech způsobů marketingové komunikace. K hlavním realizačním 
prvkům patří zavedení tzv. kontaktních bodů, což jsou místa, kde se zákazník může 
setkat s produkty nebo značkou firmy.  
Jelikož jde o velmi důležitý proces, vytváří se pro něj ve větších firmách vlastní 
zaměstnanecká pozice (marcom manager). Důvody jsou prosté:  
1. společnosti jde v první řadě o oslovení zákazníka,  
2. realizace reklamní kampaně vyžaduje nemalé finanční prostředky, 
3. zákazníkův kontakt se značkou představuje předání zprávy o jisté hodnotě, 
4. kontakt již nemusí být opakovatelný (min. z důvodu prvního dojmu). 
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2.6.3 Tradiční nástroje komunikačního mixu 
Výčet a charakteristiky tradičních nástrojů komunikačního mixu jsou již uvedeny 
v kapitole 2.6 (str. 27), proto zde popíšu už jen klady a zápory jednotlivých nástrojů. 
Tabulka 2: Výhody a nevýhody tradičních nástrojů komunikačního mixu 
Výhody Nevýhody 
Reklama 
• Dokáže oslovit velkou masu lidí, 
na velkém území, 
• rozsáhlá reklama vypadá v očích 
příjemce tak, že produkt nabízí velký, 
zavedený prodejce, 
• kupující vnímají inzerované produkty 
jako jakýsi standard, 
• reklama umožňuje předkládané sdělení 
mnohokrát opakovat, 
• při výrobě lze uplatnit moderní 
audiovizuální efekty, 
• dokáže stimulovat dlouhodobou 
i krátkodobou poptávku. 
• Reklama je neosobní, takže nedokáže 
přesvědčit tak dobře, jako firemní 
prodejci, 
• reklama je jednostranná komunikace, 
• příjemci reklamy jsou si vědomi toho, 
že reklamu nemusejí přijímat (přetočí 
list, přepnou kanál), 
• propagace pomocí televizních médií je 
velmi drahá. 
Osobní prodej 
• Jde o nejúčinnější nástroj prodeje, 
• lze zohlednit potřeby a charakteristiky 
oslovovaného a ihned se jim 
přizpůsobovat, 
• nakupující je ochotnější naslouchat 
reklamnímu sdělení, 
• osobní prodej může dopadnout třeba 
i spřátelením obou subjektů. 
 
 
• Zaměstnání prodejce znamená mít 
nemalé výdaje na mzdu a bonusy, 
které korespondují s jeho úspěšností, 
• obtížně se mění počet prodejců (nejde 
je jeden měsíc propustit a další znovu 
nabrat), 
• tento nástroj má spíše krátkodobý 
efekt. 
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Zdroj: vlastní zpracování 
Jak z uvedeného přehledu výhod a nevýhod jednotlivých nástrojů komunikačního 
mixu vyplývá, má každý z nich svá vlastní specifika. Marketéři pak musí vybrat 
takovou kombinaci nástrojů, aby výsledná kampaň přinesla kýžený efekt a aby přitom 
nebyla opomenuta koncepce integrované marketingové komunikace, která zdůrazňuje 
nutnost souladu a koordinovanosti použitých nástrojů. 
2.6.4 Moderní nástroje a trendy komunikačního mixu 
Guerillový marketing 
Již samotný název napovídá něco o tom, že nepůjde o zcela běžnou marketingovou 
komunikaci. Jde o nekonvenční kampaně vyznačující se kontroverzností, nízkou 
nákladovostí, netradičním místem umístění reklamního sdělení, divokým sloganem 
Podpora prodeje 
• Přitahuje pozornost spotřebitelů 
prostřednictvím silných stimulů, 
• mají rychlou odezvu, protože jde 
o nabídky s časovým omezením. 
• Mají krátkodobý efekt, 
• nástroje nelze používat často, neboť 
mohou vzbudit odpor a nezájem. 
Public relations 
• Činností P.R. získává firma v očích 
spotřebitelů velmi důvěryhodnou 
podobu, zpravidla na delší období, 
• propagací pomocí informačních kanálů 
se umí P.R. reklama tvářit jako 
nekomerční sdělení, čímž dokáže 
oklamat notorické odmítače reklamy, 
• má nejvyšší návratnost investicí. 
• Význam public relations je častokrát 
zbytečně podceňován, 
• firmy většinou neumějí s P.R. řádně 
zacházet. 
Přímý marketing 
• Jde o neveřejnou nabídku, která 
oslovuje konkrétní osobu, 
• příprava sdělení je obvykle rychlá, 
• interaktivnost komunikace umožňuje 
reagovat podle reakcí. 
• Nástroj nedokáže oslovit masu lidí, ale 
jen konkrétní zákazníky (což může být 
zároveň výhodou). 
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a občasným balancováním na hraně zákona. V podstatě jde guerillovému marketingu 
o to, aby potencionální zákazník ocenil velmi netradiční reklamu, a také si přitom 
uvědomil, že firma kampaň uskutečnila i s tím rizikem, že by mohla být velmi 
kontroverzní. 
Nejvíce osvědčenou taktikou je: úder na nečekaném místě, zacílení na přesně 
vytipované cíle a rychlý krok zpět. Je-li guerillová kampaň podpořena dalšími nástroji, 
je to jen dobře. Z takových nástrojů se nejvíce osvědčil marketing virový, protože právě 
on je schopen nejlépe navázat na reklamu uskutečněnou guerillovým marketingem. 
Event marketing 
Tento druh marketingu není novinkou posledních let, ale také to není oblast, která 
by využívala stále stejné principy – prochází tedy značným dynamickým vývojem, 
a proto si zaslouží zmínku v podkapitole o moderních trendech komunikačního mixu. 
Literatura má celkem problém event marketing nějak konkrétně definovat, a vždy je 
tak spíš zmíněno to, kde je možné se s ním setkat (na velkých sportovních akcích, 
na koncertech a festivalech, na galavečerech apod.) a s čím hraničí či souvisí 
(sponzorství, public relations, emoce). Jeho budoucnost směřuje k větší originalitě, 
k většímu zapojení komunikačních technologií a k rozvíjení vztahů s místními 
komunitami. 
Virový marketing 
S virovým marketingem se spotřebitelé poprvé setkali nejspíše v roce 1998, když 
Hotmail.com začal jako první vkládat do patiček emailů komerční sdělení. A proč je 
tedy nazýván virový, když je tak činěno vědomě? Reklamní sdělení určené pro tento 
druh marketingu mají totiž tak rychlou schopnost vlastního šíření, jako mají počítačové 
viry (za předpokladu, že je sdělení šířeno po internetu - nevylučuje se totiž předávání 
orální formou). Obrovskou výhodou je nízká nákladnost kampaní a rychlá realizace. 
Nevýhodou je nulová možnost kontroly šíření, proto je zapotřebí zvážit důsledky. 
Cílem nástroje je, aby si reklamní sdělení předávali samotní spotřebitelé a to jak 
vědomky (což je nejvíce žádoucí, protože nám tím šiřitel dokazuje, že jej nabídka 
zaujala natolik, že ji distribuuje dále), tak i nevědomky.  
34 
 
Formy virového marketingu mohou být aktivní nebo pasivní. Účelem pasivní formy 
není ovlivňovat a podporovat chování zákazníka tak, aby ono reklamní sdělení „musel“ 
bezpodmínečně posílat ihned dál, ale aktivní forma je pravým opakem.  
Způsoby předávání, které spadají pod virový marketing, nejsou nějak vymezeny, 
ale používá se především emailové komunikace – umístění sdělení uvnitř zpráv 
odesílaných z bezplatných emailových schránek, rozesílání firemních „newsletterů“, 
zasílání elektronických pohlednic apod. Nikdy však nesmí jít o SPAM5. 
Product placement 
Jako velmi zajímavé se jeví záměrné a placené umístění značkového výrobku 
do audiovizuálního díla (film, počítačová hra apod.). Cílem je samozřejmě pozitivní 
propagace výrobku díky vyvolání dojmu, že jde o produkt, který je běžnou součástí 
života (musí vytvářet dojem nevyumělkovanosti, protože jinak škodí dílu i inzerentovi). 
Kampaně odstartované tímto druhem marketingu je možné podpořit dalšími 
nástroji, a pokud jde o finančně silnou společnost, může si dovolit také zakoupení práv 
k používání hlavních hrdinů k další propagaci (to se týká zejména animovaných filmů). 
Product placement však nesmí být jediným prostředkem propagace firmy – cesta mezi 
výrobou a uvedením na trh je totiž příliš dlouhá. 
Product placement lze však využít i parazitováním – propašováním vlastní značky 
do nějakého televizního pořadu (není povoleno), nebo rychlým stvořením produktu 
(výrobek, služba, internetová adresa atp.) mající stejné rysy (tvar, obal, název), jaké 
jsou v díle použity, přičemž produkt ale reálně neexistuje (nedopatření tvůrců filmu). 
Mobilní marketing 
Jelikož dnes vlastní mobilní telefon téměř každý občan civilizovaného světa, je 
zřejmé, že mobilní marketing skrývá velký potenciál. Nejen že jde o výborný nástroj 
pro zpětnou komunikaci, ale v součinnosti s mobilními operátory je teoreticky možné 
získat také geografické informace o místu, odkud byla komunikace uskutečněna (což je 
významné při celorepublikových kampaních). K využití mobilního marketingu pobízí 
                                                 
5
 SPAM je nelegální zasílání reklamního sdělení, které zmiňuje novela Zákona č. 40/1995 Sb. o regulaci 
reklamy a pamatuje na něj také zákon č. 480/204 Sb. o službách informační společnosti. 
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obrovská dostupnost sdělovacího kanálu, snadnost jeho použití a ochota spotřebitelů jej 
využívat. Mobilní marketing zahrnuje zejména: 
 Akce stimulující nákup – nejběžnější forma mobilního marketingu, jež vybízí 
spotřebitele k zaslání unikátního kódu, díky němuž mají šanci na nějakou výhru. 
 Akce podporující návštěvu maloobchodních řetězců – jde o zasílání jistých 
mobilních kupónů, jejichž využití je podmíněno osobní návštěvou prodejny. 
 Aktivity budující značku 
 Virový marketing 
 Komunikace založená na dálku 
 Databázový marketing – uchování dat vyžaduje souhlas spotřebitele, proto jde 
o propagaci uskutečňovanou mezi členy určitých klubů. 
 Udržování zákazníků – např. sbírání bonusů zasíláním SMS.  
 Marketingové průzkumy 
 M-platby – zpřístupňování webových stránek zasláním placené SMS. 
Význam pro budoucnost je vnímán také v souvislosti s možným nástupem 
sledování televize prostřednictvím mobilního zařízení. 
Buzz marketing 
Buzz marketing navazuje na marketing virový a rozvíjí jej ve směru práce s tzv. 
názorovými lídry. Těmi jsou lidé, kteří ve svém obory něco znamenají, resp. si jejich 
názoru lidé váží. Nejedná se ale vysloveně o placenou službu – lídrům jsou vytvořeny 
takové podmínky, které jejich nákup značně zvýhodní. Jinými slovy jde o podporu 
a příklad může najít např. u provozovatele internetových stránek, který potřebuje 
výkonný server, ale momentálně na něj nemá. Webhostingová společnost se to dozví 
a nabídne jim nadstandardně výhodné podmínky. Provozovatel stránek získá výkonný 
server, je spokojený a hostingovou společnost doporučuje komunitě svých návštěvníků. 
Digitální marketing 
Sociologické průzkumy využití trhu, kterým se budu věnovat až v praktické části, 
udávají, že v České republice využívá internet zhruba polovina obyvatel, přičemž jedna 
polovina evropských zemí je na tom lépe a druhá polovina hůře, než my. Znamená to, 
že internet je na vzestupu a že ještě skýtá mnoho příležitostí. Podstatnými vlastnostmi je 
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cílení (až na prvek konkrétního jedince!), interaktivita (mimořádný zdroj zpětných 
vazeb) a delší působení (působí 24 hodin denně). 
Prostředky digitální marketingu: bannerová reklama, mikrostránky,virové kampaně, 
emailové kampaně, on-line PR, tvorba komunit, věrnostní programy, SEO6, affiliate 
marketing7 aj. Není to tedy pouze bannerová reklama, ale celá široká škála způsobů, jak 
prostředím internetu podpořit další marketingové nástroje. 
 Web 2.0 
Mezi lidmi, kteří se internetovými stránkami více zabývají, je již pojem Web 2.0 
znám zhruba tři roky. Představuje novou generaci webových stránek, jejíž obsah 
i ovládání je podstatně promyšlenější a svým způsobem revoluční. Ačkoli byste 
to možná neočekávali, design stránek se však spíše vrací k původní myšlence 
jednoduchosti prezentace. Nejlepšími příklady těchto webů je Facebook.com, 
YoutTube.com či Flickr.com. 
Tabulka 3: Srovnání vlastností dvou generací webu 
 Web 1.0 Web 2.0 
Obsah Obsah webu je vytvářen 
převážně jeho vlastníkem 
Návštěvníci se aktivně podílejí na 
tvorbě obsahu – vlastník je v roli 
moderátora 
Interakce Interakce vytváří nároky na 
vlastníka, proto jen v nezbytné 
míře 
Interakce je vítání, má formu 
diskusí, chatu, propojení 
s messengery, sociálních profilů 
Aktualizace Odpovídá možnostem vlastníka Web je živý organismus – tvůrců 
obsahu mohou být milióny 
Komunita Neexistuje, návštěvník je 
pasivním příjemcem informací 
bez interakcí 
Návštěvník je současně tím, „o kom 
web píše“, jednotlivec je součástí 
rozsáhlé komunity 
Personalizace Weby neumožňují implicitní 
personalizaci 
Umožňují vytvářet a využívat 
sociální profily čtenářů 
Zdroj: FREY, Petr. Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů. Praha : 
Management Press, c2008. 195 s. ISBN  978-80-7261-160. 
                                                 
6
 SEO – Search Engine Optimization. Jde o způsob, jak podstatně zlepšit strukturu internetových stránek. 
V důsledku to má přinést přední místa ve vyhledávačích. 
7
 Affiliate marketing je způsob placení za bannerovou reklamu, při níž se neplatí za zobrazení banneru ani 
za kliknutí na něj, ale až po uskutečnění obchodu z takto získaného návštěvníka. 
37 
 
Ohlédneme-li se zpět za všemi uvedenými možnostmi, můžeme je různě srovnávat 
(viz. např. Tabulka 4). Důkladné pochopení a znalost každého nástroje je důležitým 
předpokladem pro vytvoření toho nejlepšího komunikačního mixu. 
Tabulka 4: Vhodnost aplikace moderních nástrojů komunikace v cílových skupinách. 
Segment Oblast marketingové komunikace 
 
Guerillový 
marketing 
Digitální 
marketing 
Virový 
marketing 
Product 
placement 
Mobilní 
marketing 
Tradiční 
formy 
Děti 
      
Studenti       
Akademici 
      
Bílé límečky       
Modré límečky       
Senioři 
      
Státní sféra 
      
Zdroj: FREY, Petr. Marketingová komunikace: to nejlepší z nových trendů. Praha : 
Management Press, c2008. 195 s. ISBN  978-80-7261-160. 
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3 Analýza problému a současné situace 
3.1 Popis podnikatelského subjektu 
Firma Chytej.cz, s.r.o. vznikla již v lednu 1998. Tehdy se nazývala AQUASAN, 
s.r.o. a plnila funkci dceřiné společnosti firmy AQUAPOL, s.r.o., která se zabývala 
vysušováním zdiva. Podnikání obou společností bylo ovlivněno dvěma televizními 
reportážemi, které na zákazníky velmi negativně zapůsobily. Ačkoliv tu první 
s obtížemi přežily, ta druhá již byla smrtící a způsobila podnikatelský krach obou firem. 
Zatímco mateřská společnost byla prodána novým majitelům, dceřinou společnost si její 
majitelé ponechali. 
Dne 23. října 2007 přepsal tehdejší majoritní vlastník všech svých 51 procent 
obchodního podílu společnosti AQUASAN, s.r.o. na pana Davida Havlíčka, čímž se ten 
stal jediným společníkem. Týž den byla valnou hromadou odvolána z funkce jednatele 
paní Ing. Miroslava Havlíčková (dosavadní majoritní vlastník) a firma byla 
přejmenována na Chytej.cz, s.r.o. (dále již jen Chytej.cz). K předmětům podnikání 
přibyl předmět nový a to Výroba, rozmnožování, nahrávání a distribuce zvukových 
a zvukově-obrazových záznamů, čímž doplnil hlavní zájem firmy - provoz internetového 
vortálu. Tato činnost je sice nešikovně8 schovaná v předmětu podnikání Grafické práce 
a kresličské práce, ale tento paradox vychází z litery zákona. 
Dne 24. října 2007 se stala novým jednatelem společnosti paní Pavlína Havlíčková 
a provozovateli serveru9 Chytej.cz jsou tedy manželé pan a paní Havlíčkovi (oba 
r. n. 1974), bytem Příběnická 1105, Tábor (zároveň jde i o místo podnikání). IČO firmy 
je 25172212. 
3.1.1 Činnost firmy 
V současné chvíli se firma zabývá především výrobou zvukově-obrazových 
záznamů a provozováním internetových stránek o rybaření na doméně www.chytej.cz. 
Okrajově se firma zabývá také výrobou internetových stránek (resp. jejich výrobu 
                                                 
8
 Vytváření a provoz internetových stránek nevystihuje ani jeden ze zmiňovaných druhů prací. 
9
 Označení „server“ je nesprávné, protože server jako takový je hardwarové zařízení, zatímco firma 
provozuje spíše software. Jelikož je však tento výraz mezi lidmi velmi zažitý, budu jej také používat. 
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zprostředkovává). Obě produkční činnosti se pan Havlíček v minulosti dobrovolně 
naučil ve svém volném čase, takže koníček je nyní jeho zaměstnáním. 
Příjmy z provozování a výroby internetových stránek jsou v poměru k příjmům 
z výroby filmů minimální (zhruba v poměru 9:1). Obstarávají je výhradně platby za 
pronájem reklamní plochy. 
Zmiňovaná výroba zvukově-obrazových záznamů spočívá v natáčení, stříhání 
a produkci filmů zejména s rybářskou tématikou (jde o filmy výpravné i instruktážní). 
Filmy jsou distribuovány na DVD nosičích. Od podzimu roku 2006 firma vyrobila dva 
filmy pro cizí zákazníky, vydala jeden sestřih z pořadu Jak na ryby, natočila 9 vlastních 
titulů a pro potřeby serveru Chyte.jc vyrobila osmnáct reportáží v délce trvání do 30-ti 
minut. 
Lví podíl na tom, že firma točí kvalitní rybářské filmy má pan David Bonaventura, 
jenž je režisérem zmiňovaného pořadu „Jak na ryby...“. První díl pořadu mohli diváci 
vidět někdy v roce 2003, poslední díl byl odvysílán v září 2006. Přes vysokou diváckou 
oblíbenost10 byl však pořad zrušen. Při snaze o jeho obnovení se pak tito dva Davidové 
seznámili a kromě přátelství vzešel z boje za dobrou věc také prostor pro vzájemnou 
spolupráci. Tehdejší boj spočíval v medializaci problému a ve snaze vzbudit veřejný 
odpor. Dnešní boj jde cestou vyjednávání s vedením programového oddělení České 
televize, přičemž je televizi nabízena série pořadů, které by dodávala právě firma 
Chytej.cz. Získání zakázky by znamenal zlomový okamžik v éře firmy. Vše je však 
stále otázkou dlouhodobého vyjednávání. 
3.1.2 Majitelé a pracovníci 
Pan David Havlíček je sice jen jedním ze dvou majitelů firmy, má však hlavní 
slovo při rozhodování o jejím chodu, investicích, a dalším rozvoji. Své opodstatnění to 
má v tom, že je hlavním strůjcem produktů, které firma nabízí. Jeho žena, paní Pavla 
Havlíčková se stará o ekonomické záležitosti, účetnictví, distribuci DVD nosičů a 
komunikaci s inzerenty. Poslední dobou také značně vypomáhá s administrací vortálu. 
                                                 
10
 Zatímco v anketách oblíbenosti na oficiálních stránkách pořadů získalo „Jak na ryby…“  95 procent, 
jeho sesterská podoba „Jak na to…“ s Jiřinou Bohdalovou jen 45 procent. Přesto se pořad „Jak na to…“ 
vysílá dále, byť v jiném kabátu a pod jiným jménem (Dobrá rada nad zlato). 
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Je-li to zapotřebí, vykonávají potřebnou práci externí spolupracovníci. Těmi 
nejčastějšími jsou: 
 režisér a příležitostný kameraman David Bonaventura, 
 programátor internetových stránek Radim Měřička, 
 administrátor vortálu Radek Havlíček. 
Jednorázová finanční odměna náleží také protagonistům ve filmech, pisatelům 
článků a dalším pomocníkům a brigádníkům. 
3.1.3 Firemní cíle 
Základními firemními cíly, jak je stanovilo vedení firmy v dubnu 2009, jsou: 
 Doplnění funkčnosti serveru na úroveň srovnatelnou s konkurencí,  
 stabilizace kontinuálního rozvoje serveru funkčního a technického charakteru, 
 stabilizace a rozšíření zaměstnanecké základny (přijetí šéfredaktora) za účelem 
nárůstu obsahové úrovně a náplně, 
 vydávat ročně 3 až 5 rybářských titulů, 
 pokračování ve spolupráci s televizním kanálem Fishing & hunting a 
pokračování ve snaze získat výrobu pořadů pro Českou televizi, 
 získávání a realizace zakázek pro filmovou techniku a střižnu. 
Výhledově by si firma přála: 
 Zařadit do celkového portfolia další související činnosti: vlastní časopis, resp. 
knižní nakladatelství, 
 vytvořit takové pracovní podmínky, aby byla firma schopna zaměstnat střihače a 
kameramana. 
Je zřejmé, že většina cílů nemá parametry SMART, nicméně i takové cíle jsou pro 
společnost lepší než cíle žádné. Rozhodně jim ale škodí to, že nejsou nějakou písemnou 
formou zaznamenány. Drobné nápady se totiž ve stínu těch velkých snadno ztrácejí.  
3.1.1 Hospodářský výsledek společnosti 
Podrobnější informaci, než tu, že obrat firmy dosáhl v loňském roce jednoho 
miliónu korun, se mi nepodařilo získat. K tomu mohu říci jen tolik, že je důležité vidět 
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také nemalé náklady spojené s výrobou filmů a náklady vynaložené na nezbytnou 
propagaci v tištěných médiích. 
 
Před započetím dalších analýz bychom si měli uvědomit význam každého z obou 
stěžejních směrů podnikání. Více srdeční záležitostí je pro pana Havlíčka sice provoz 
internetového vortálu, ale kvůli nedostatečnému finančnímu zisku z jeho provozování je 
nucen věnovat se také výrobě zvukově-obrazových záznamů s rybářskou i nerybářskou 
tématikou. Nicméně internetový vortál se stal nedílnou součástí propagace vydaných 
filmů a těžko povědět, zda by bez nich dosáhly prodejnosti, kterou dnes mají. 
 
3.2 SLEPT analýza 
Následující SLEPT analýza zkoumá dle jednotlivých faktorů současnou situaci a 
také se bude věnovat otázkám, jak se prostředí bude či může do budoucna měnit.  
3.2.1 Sociální faktory 
Nehledě na fakt, že skrze internet jsou stránky Chytej.cz dostupné po celém světě, 
konstatuji, že firma působí na území České republiky. Své čtenáře a diváky si ale firma 
dokázala naleznout také na Slovensku. 
Demografická struktura obyvatel 
V České republice ke 31.12.2008 žilo 10 467 542 obyvatel (49,07% mužů, 50,93% 
žen), z toho ekonomicky aktivních je podle ČSÚ téměř 52% (v číselném vyjádření jde 
o 5 363 945 osob ve věku 15-70 let). Klesající trend přírůstku obyvatel díky porodnosti 
v roce 2008 nepokračoval v klesajícím trendu předchozích let. 
Výraznou složkou obyvatelstva jsou tzv. Husákovy děti, tedy lidé narození mezi 
lety 1970 – 1980. Alarmující je naopak nízký počet obyvatel ve věku 8-15 let (tedy 
ročníky 1994 - 2001). Obě takto výrazné generace jsou zřetelně viditelné v následujícím 
grafu. 
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Tabulka 5: Věkové složení obyvatelstva (k 31.12.2007) 
 
Zdroj: Česká republika v číslech 2008 [online]. 2008. c2009 , 14.2. 2009 [cit. 2009-05-
01]. Dostupný z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/p/1409-08>.  
Makroekonomické charakteristiky trhu práce 
Globální ekonomická krize se také v České republice projevila ve zvýšeném 
propouštění a k 30.04.2009 dosáhla míry 7,9%. 
Průměrná hrubá mzda činí 25.381 Kč a do mzdových pásem je rozložena 
následovně. 
Tabulka 6: Zaměstnanci podle mzdových pásem 
 
Zdroj: Česká republika v číslech 2008 [online]. 2008. c2009 , 14.2. 2009 [cit. 2009-05-
01]. Dostupný z WWW: <http://www.czso.cz/csu/2008edicniplan.nsf/p/1409-08>.  
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3.2.2 Legislativní faktory 
Jakožto téměř každý rok, došlo i v roce 2008 a 2009 k několika legislativním 
změnám přijetím novel k současnému znění zákonů.  
V červenci 2008 vstoupila účinnost novela Zákona č. 455/1991 Sb., 
o živnostenském podnikání. Posláním novely je zjednodušit vstup do podnikání, snížit 
administrativní zátěž při jednání s úřady a celkově přinést několik dalších výhod. 
Od září 2008 došlo také k výrazným úpravám Zákona o nemocenském pojištění. 
Původní sazba pro výpočet nemocenského v prvních třech dnech nemoci se snížila 
ze 60% na pouhých 25% z dosaženého výdělku, přičemž prvních 14 dnů hradí 
nemocenské zaměstnavatel a teprve až od 15. dne trvání neschopnosti příslušná Okresní 
správa sociálního zabezpečení. 
Novelizován byl také Zákon o pojistném na sociálním zabezpečení č. 589/1992 Sb. 
Snižuje se v něm mj. sazba pojistného na sociální zabezpečení pro OSVČ. 
3.2.3 Ekonomické faktory 
Hrubý domácí produkt 
HDP je významným ukazatelem vývoje ekonomiky každé země. Dle ČŠÚ [11] se 
v kalendářním roce 2008 hodnota HDP zvýšila o 3,1%, což je méně, než bylo 
předpovídáno. Na vině je celosvětová ekonomická krize, která vyvolala pokles 
poptávky po zboží i službách, počínaje druhou polovinou roku 2007. 
Inflace 
Inflace je negativní ekonomický jev zobrazující klesající kupní sílu peněz. 
Po čtyřech poměrně vyrovnaných letech vzrostla inflace o více než sto procent. To má 
samozřejmě negativní vliv pro domácí firmy v podobě snížené poptávky tuzemských 
zákazníků. 
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Graf 2: Míra inflace v letech 1994 až 2008 
 
Zdroj: vlastní zpracování dle dat ČSÚ 
Mzdy 
Průměrná hrubá měsíčná mzda činila v loňském roce 23.542 Kč, což je o 1.848 Kč 
více, než v roce předchozím.  
3.2.4 Politické faktory 
Česká republika je demokratický stát, jehož představitelem je prezident. 
Zákonodárným orgánem je dvoukomorový parlament. Horní komora má 201 členů 
volených demokratickým způsobem na čtyři roky, dolní komora má 81 členů volených 
po třetinách vždy na šest let.  
Česká republika je mj. členem Severoatlantské aliance (NATO) a Evropské unie 
(EU), které v období od 1.1.2009 do 30.6.2009 předsedá. 
Současná vláda, která nahradila vládu ODS, je poskládaná z odborníků jednotlivých 
oblastí. Primárním cílem vlády je dovést zemi do předčasných voleb. Zároveň si vláda 
klade za cíl úspěšně zvládnout celosvětovou ekonomickou krizi. 
Minulá vláda pravicově orientované ODS podnikatele podporovala (např. 
snižováním daně z příjmu právnických osob), otázkou je, jaká situace nastane po 
volbách do Poslanecké sněmovny v říjnu 2009. 
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3.2.5 Technologické faktory 
Podnikání firmy Chytej.cz je velmi silně svázáno s digitálními technologiemi. 
Jejich vývoj pokračuje jen o něco málo pomalejším tempem, než tomu bylo v 90. letech, 
přesto je nutné jej sledovat, zejména v oblasti nosičů záznamu (na trh nastupují 
vysokokapacitní BlueRay disky), hardware, kamerové techniky a softwarových střižen. 
Neméně důležité je sledování internetových trendů. Před třemi lety se např. 
„objevilo“ YouTube, loni Facebook.com. Poslední dobou se velmi rozmáhá technologie 
AJAX, což je metoda načítání obsahu stránek bez potřeby načítat celou stránku. Má sice 
drobné nevýhody, ale rychlost a komfortnost použití je zcela zastiňují. 
3.3 Analýza oborového okolí 
3.3.1 Analýza trhu 
Již delší dobu se ví, že se sektor služeb, do kterého Chytej.cz patří, bude 
v následujících letech stále více a více podílet na HDP. Důkazem je stoprocentní nárůst 
tržeb v sektoru služeb mezi lety 2000 až 2008 (z 513 mil. Kč na 1.020 mil. Kč). [11]  
Na pokračujícím růstu se určitě negativně podepíše ekonomická krize, nicméně lidé 
se budou chtít bavit i v letech recese, takže nepředpokládáme nižší prodej DVD. 
Neobáváme se ani snížené návštěvnosti serveru, protože čtení internetových stránek 
bude stále levnou záležitostí. 
3.3.2 Analýza zákazníků 
Zákazníky je třeba rozdělit na tři skupiny. Na zákazníky, kteří jsou ochotni 
inzerovat na serveru www.chytej.cz (většinou jde o firmy prodávající rybářské potřeby) 
a na zákazníky nakupující rybářské DVD (v nich lze mít také inzerovat). Speciální 
skupinou jsou pak uživatelé internetu. Ti nám sice nepřinášejí přímý zisk, takže nejsou 
zákazníky v pravém slova smyslu, ale jsou velmi důležitými prvky, bez kterých by 
provoz vortálu neměl smysl. 
Inzerenti 
Delší dobu jsem hledal odpověď na otázku kdo je vlastně pro internetové stránky 
zákazníkem. Jde o inzerenty nebo návštěvníky? Při čtení knihy Výzvy managementu pro 
21. století [1] mi hlavou proběhla myšlenka, pro kterou jsem se nadchl a kterou 
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považuji jako správnou odpověď na položenou otázku. Našimi zákazníky jsou inzerenti, 
našimi zaměstnanci jsou naši uživatelé! Toto tvrzení lze analogicky obhájit: 
 Inzerenti požadují služby (propagaci) a za ty platí. 
 Uživatelé vytvářejí produkt, který prodáváme (diskuze, fotoalba, část článků, 
videa a další příspěvky). 
 Zaměstnavatel zaměstnance – uživatele – motivuje k výkonu práce (psaní 
příspěvků) odměnou a za jejich práci inkasuje příjmy. 
Tímto rozčleněním lze snadněji vnímat potřeby a možnosti obou zainteresovaných 
skupin. 
Díky aktivitám a známostem pana Havlíčka je počet podnikatelů kolem Chytej.cz 
neméně početný, než kolem konkurenčního MRK.cz. V číslech je samozřejmě těžké 
tuto situaci vyjádřit, podle všeho má však kolem sebe významnější finanční skupinu 
MRK.cz. Ta sice může přinášet vyšší zisky, nicméně potenciál menších firem 
sympatizujících s Chytej.cz nemusí být do budoucna zanedbatelný. Důležité je proto být 
si této skutečnosti vědomý a co nejdříve se jí chopit.  
Inzerenty jsou podnikatelské subjekty zejména z těchto skupin:  
 majitelé rybářských prodejen a rybářských e-shopů, 
 provozovatelé soukromých revírů, 
 cestovní kanceláře a agentury. 
Rybáři obecně 
Ačkoliv existuje ještě spousta těch, kteří rybaření vidí jako zdroj potravy, je 
sportovní rybolov stále více chápán jako optimální forma aktivního odpočinku člověka 
v úzkém kontaktu s přírodou. Nikoho asi nepřekvapí skutečnost, že diváky filmů 
s rybářskou tématikou budou rybáři.  
Zvýšená poptávka po titulech v předvánočním období prozrazuje (jednak je 
souhrnně prodáváno větší množství a také je mezi objednávajícími větší procento žen), 
že rybářské DVD je pravděpodobně častým vánočním dárkem českých rybářů. 
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Oblíbené rybolovné způsoby a rybí druhy 
Podle Socioekonomická studie sportovního rybolovu v České republice, kterou 
v roce 2003 zpracoval Ústav rybářství a hydrobiologie Mendelovy zemědělské 
a lesnické univerzity v Brně [11], provozuje na mimopstruhových vodách rybolov 
97,19% rybářů, na pstruhových vodách 26,84% a na obou typech vod 24,03% rybářů. 
V průběhu roku 45,03% rybářů realizuje 11-50 docházek k vodě, 32,60% rybářů 51-100 
docházek. Celkový roční průměr (bez rozlišení kategorií vod) je 62 docházek na rybáře 
a rok. Nejoblíbenější metodou rybolovu je položená (57,03% rybářů), nejvíce loveným 
rybím druhem je kapr obecný (33,66% kusových úlovků). 
Průměrné roční výdaje českého rybáře 
Průměrné roční výdaje za povolenky k rybolovu představují 1.046 Kč. Možnosti 
komerčního rybolovu využívá 18,90% registrovaných rybářů, za tuto službu každý 
z nich zaplatí 1.647 Kč. Na rybářskou výbavu každý český rybář ročně vynaloží 
průměrně 4.743 Kč. Motorové vozidlo k cestování za rybolovem využívá 73,05% 
rybářů, veřejnou dopravu 2,55%, chůzi nebo jízdní kolo 23,22%. Průměrné roční výdaje 
za pohonné hmoty činí 2.633 Kč, za veřejnou dopravu 698 Kč.  
Největší počet rybářů (31,00%) dojíždí za rybolovem na vzdálenost 10-50 km 
od svého bydliště. Po roce 1989 čeští rybáři také více cestují za rybolovem do zahraničí 
a více zahraničních rybářů navštěvuje naše rybářské revíry. V posledních pěti letech 
vycestovalo do zahraničí 12,56% rybářů s průměrnými náklady 23.972 Kč, nejvíce cest 
(38,1 %) směřovalo do Norska. 
Důvody k provozování rybaření 
Pro 59,80% našich rybářů je nejdůležitějším motivem k provozování sportovního 
rybolovu pobyt v přírodě, 16,62% rybářů přináší největší uspokojení z rybolovu ulovení 
velkého množství ryb ke konzumnímu využití. V pohledu na současnou právní úpravu 
pravidel rybolovu převažuje názor, že je vyvážená (54,87% rybářů), za příliš 
komplikovanou ji považuje 31,46 % lovících. 
Věková struktura sportovních rybářů v ČR 
Poměrně překvapivé je zjištění, že 49,18% rybářů začalo se sportovním rybolovem 
ve věku do 10 let a dalších 18,31% ve věku od 11-ti do 18-ti let. To znamená, 
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že v mladistvém věku (do 18 let) se sportovním rybolovem začíná plných 67,49% 
rybářů, v aktivním věku (19-50 let) 30,48% a v předdůchodovém věku (nad 50 let) již 
pouze 0,72%. Z hlediska věkové struktury rybářů se v ČR sportovnímu rybolovu věnuje 
téměř 70.000 mladých lidí ve věku do 18 let (přes 20% všech sportovních rybářů). 
To představuje významný sociální aspekt z hlediska pozitivního utváření hodnotových 
kritérií u této generace.  
Příslušnost k sociálním skupinám 
Z hlediska příslušnosti k sociálním skupinám sportovní rybolov provozuje nejvíce 
občanů z kategorie zaměstnanců (52,98%), důchodců (20,27%), dále studentů (12,23%) 
a podnikatelů (11,71%). Rozhodující podíl sportovních rybářů patří k nejnižší a střední 
příjmové skupině (82,4% s měsíčním příjmem do 20.000 Kč). Zaměstnanci, důchodci, 
studenti a nezaměstnaní reprezentují 87,05% všech sportovních rybářů. 
Preferované metody rybaření 
Mezi oblíbenými způsoby rybolovu jednoznačně dominuje položená (57,03% 
rybářů), na druhém místě je to plavaná (18,57% rybářů). Rybolovnou metodu přívlač 
upřednostňuje 11,45% rybářů a muškaření 9,16% rybářů (3,79% respondentů otázku 
nezodpovědělo). Preferovaným typům revírů, vodním útvarům i způsobům rybolovu 
rovněž odpovídají nejčastěji lovené druhy ryb. 
Tolik výsledky studie provedené na 0,46% sportovních rybářů registrovaných v ČR 
Ústavem rybářství a hydrobiologie Mendelovy zemědělské a lesnické univerzity v Brně. 
Uživatelé serveru Chytej.cz 
A jaké že to skupiny rybářů se na serveru vyskytují? Ačkoliv uživatelé vyplňují 
do svých karet mnohé údaje, nelze většinu z nich z technických důvodů jednoduše 
statisticky zpracovat. Proto je mnoho výsledků stanoveno číselně podloženým odhadem, 
který ale nemusí být příliš přesný.  
Systém si pamatuje datum registrace každého uživatele. Data je proto možné 
zpracovat a vytvořit z nich různé statistiky. Jednak může jít o prosté zanesení dat 
do různých grafů, ale také lze k určitým obdobím přiřadit aktivity, které pan Havlíček 
provedl a které se tak staly podnětem pro registraci. Může jít o rozeslání newsletteru, 
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zprovoznění nové sekce, zveřejnění výjimečného videa apod. V tento okamžik je 
obtížné takový seznam výjimečných událostí sestavit, proto již zde zazní jedno 
doporučení: vést si poznámky o podstatných událostech, které byly na serveru učiněny. 
Graf 3: Registrace uživatelů během kalendářního roku 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Přestože je graf zkreslen daty z roku 2009, je i tak zřejmé, že se lidé registrují 
nejvíce v měsících leden až duben a pak také, což je mírně překvapující, 
v prázdninových měsících. První skutečnost má zřejmý základ v zimním období: lidé se 
nudí a chtějí se zabavit. Nadprůměrný počet registrací v letním období přisuzuji tomu, 
že se lidé opět nudí. Kupodivu se však nejedná o nudící se adolescenty – analýza 
věkové struktury poskytla informaci o tom, že věk registrovaných je rozložen po křivce 
korespondující s věkovou křivkou celoročních registrací (viz. č. 2). 
Druhou pozorovatelnou skutečností je to, že po spuštění nového systému se 
zaregistrovalo velké množství nových uživatelů. Jelikož spuštění stránek nebylo 
provázeno žádnou jinou kampaní, než účastí na veletrhu Rybaření, musí být tato 
úspěšnost přiřknuta právě zmiňované výstavě. 
Z jiného grafu jsem vypozoroval, že na přelomu roku 2004 a 2005 začal znatelný 
nárůst registrací a od té chvíle se držel průměrný měsíční přírůstek na 110-ti 
registracích, další znatelné navýšení nastalo v březnu 2009. Těžko zpětně povědět, 
k čemu první skokové navýšení přiřadit. V druhém případě bych se přiklonil k variantě 
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úspěšného oslovení návštěvníků na výstavě Rybaření, kterou v roce 2009 navštívilo 
přes 60 tisíc osob11. 
Věková struktura 
Neméně zajímavé bude zkoumání toho, jak staří uživatelé server navštěvují.  
Graf 4: Věkové složení uživatelů 
 
Zdroj: vlastní zpracování 
Analýzou dostupných dat (svůj věk uvedlo pouze 29% uživatelů) jsem dospěl 
k výsledku, že zhruba 75% uživatelů je ve věku 16 – 39 let, přičemž lidé mezi 26-ti až 
36-ti lety tvoří celých 38%! Na kolik je možné tato čísla aplikovat na početnější skupinu 
anonymních čtenářů nelze přesněji odhadnout. Je totiž dost možné, že neregistrovaní 
čtenáři (resp. ti, kteří nemají vyplněné profilové karty) mají menší počítačové vzdělání, 
což by napovídalo tomu, že jsou staršího data narození, což by posunulo horní věk 
uživatelů Chytej.cz.  
Bydliště 
Místo svého bydliště (okres) má ve své kartě vyplněno pouze 25% uživatelů. 
Protože byl srovnání na úrovní okresů málo vypovídající, shrnul jsem příslušná data 
na úroveň krajů a vložil je do koláčového grafu. 
                                                 
11
 společná návštěvnost veletrhů MOBITEX, PRODÍTĚ a výstavy RYBAŘENÍ. Zdroj: http://www.bvv.cz/rybareni 
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Graf 5: struktura uživatelů podle krajů (a států) 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Největší baštou je překvapivě jižní Morava. Překvapivě proto, že konkurenční 
MRK.cz vznikl a působí právě v Brně. Podobná čísla však vykazuje také 
Moravskoslezský, Středočeský a Ústecký kraj. Za zmínku stojí ještě osmiprocentní 
podíl pražských uživatelů a stejné procento uživatelů z jihu Čech, kam patří i Táborsko. 
Přítomnost slovenských rybářů není na serveru vnímána negativně. 
Větší závěry bych na základě zjištěných čísel nerad činil, protože mohutnost tohoto 
vzorku mi přijde stále příliš malá. 
Statistiky návštěvnosti 
Již přes dva roky monitorována návštěvnost stránek pomocí nástroje Google 
analytics. Jde o výbornou aplikaci, která dokáže na uživatele mnohé prozradit. Díky 
tomu však vyžaduje větší smysl pro pochopení toho, co vlastně jednotlivými kritérii 
míní. Všechny následující analýzy a grafy v této kapitole jsou získány z dat pořízených 
mezi 5. březnem 2007 a 10. květnem 2009. 
Počet návštěv 
V průměru je každý den zobrazeno 3.063 stránek. Po výměně systému nastal 
čtvrtinový pokles, ale zvýšila se doba, kterou uživatel na webu stráví. Oba faktory 
Hlavní město 
Praha
8% Jihočeský kraj
8%
Jihomoravský kraj
12%
Karlovarský kraj
3%
Královéhradecký
kraj
4%Liberecký kraj
3%
Moravskoslezský 
kraj
11%
Olomoucký kraj
4%
Pardubický kraj
4%
Plzeňský kraj
7%
Středočeský kraj
11%
Ústecký kraj
10%
Kraj Vysočina
5%
Zlínský kraj
5%
Slovensko
5%
52 
 
napovídají tomu, že změna odradila návštěvníky, kteří na stránky přicházeli jen 
na krátkou dobu za nějakým konkrétním, avšak neznámým účelem. Pokud nebudeme 
vnímat všechny návštěvníky jako lidské bytosti, lze hledat vysvětlení v tom, že šlo 
o spamovací roboty. Po změnách provedených v březnu 2009 přestaly jejich „oblíbené“ 
adresy fungovat a proto mohli přestat web navštěvovat. Je to ovšem spekulace. 
Ze statistik také velmi jasně vyplynulo, že víkendový provoz je pravidelně 
o čtvrtinu nižší, než provoz v pracovní dny. Graf je ke zhlédnutí jako příloha č. 4 a 6. 
V poměrně pravidelné křivce je několik výrazných špiček. Jde o tyto dny: 
24. ledna 2008, 16. března 2008, 1. září 2008, 18. září 2008, 1. ledna 2009 a 1. března 
2009. Nahlédl jsem tedy do archívu rozeslaných newsletterů a zjistil jsem, že k prvnímu 
datu se váže zveřejnění videoreportáže o vybíjení parem na řece Labi a s tím spojené 
rozeslání newsletteru; při druhém šlo o zveřejnění další videoreportáže, tentokrát 
o vysazování úhořího monté (také byl rozeslán newsletter); třetí datum má souvislost 
s prvním dílem videoreportáže o noční kontrole rybářů na ÚN Orlík; kterou 18. září 
následoval díl druhý. U zbývajících dvou dnů se mi nepodařilo odhalit důvod zvýšené 
návštěvnosti, ale přesto je výsledek naprosto jasný. Upozornění na zajímavý obsah 
v podobě rozesláním emailu působí jako velmi silný magnet! 
Návštěvnost podle regionů 
 Podle statistik byly v uvedeném období stránky Chytej.cz navštíveny celkem 
2.444.515 krát, a to ze 129-ti zemí, z čehož 90% návštěv bylo z České republiky a 7% 
ze Slovenska. Zajímavostí je, že z toho množství je přibližně 26% nových návštěvníků, 
mrzuté pak to, že téměř 31% tvoří návštěvy, které končí po prvním načtení stránky. 
Z pohledu měst dominuje návštěvnosti Praha (31,7%), až daleko za ní jsou další 
česká a slovenská města. Tomuto faktu bych nedával velký význam, protože výsledná 
čísla pravděpodobně zkresluje geografická lokace poskytovatele připojení, což ne vždy 
musí být právě ten poskytovatel, u kterého je připojen konečný uživatel. 
Doba strávená na stránkách 
Průměrná doba, kterou uživatelé na stránkách Chytej.cz stráví, byla ve sledovaném 
období 8 minut a 7 sekund. Je to málo nebo moc? Tento údaj je těžké srovnávat, protože 
není s čím. Dle mého úsudku je to málo, ale to nutně vyvolává otázku, co má být tím, 
co návštěvníky na stránkách udrží déle. 
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Loajalita návštěvníků 
Velmi zarážející se zdá být údaj o počtu návštěv s hodnotou jedna, což znamená, že 
návštěvník ze serveru odchází ihned po zobrazení první stránky, obvykle homepage. 
Co je příčinou je těžko zjistitelné. Pokud by cizí server odkazoval na nějakou extra 
zajímavou stránku uvnitř webu (např. video), statistiky by to na ni prozradily. Podle 
lokalizace jde navíc o návštěvníky z České republiky, což je o to víc zarážející. 
Pět a více stránek si během jedné návštěvy serveru Chytej.cz prohlédne pouze 
třetina návštěvníků. 
Trvání návštěvy v délce 10 vteřin a ve výši 37% ze všech návštěv je opět 
nelichotivé číslo. Těch návštěvníků, kteří na serveru vydrží přes minutu je 48% a tak si 
opět kladu otázku, zda není tento výsledek příliš nízký. 
Nicméně asi to nejdůležitější je, že 73,71% všech návštěv vytvářejí vracející se 
návštěvníci. 
Technická hlediska 
Přes 60% návštěvníků používá Internet Explorer, 32% prohlížeč Mozilla Firefox, 
6% internetový prohlížeč Opera. Uživatelé používající Internet Explorer na stránkách 
vydrží mnohem kratší dobu, než vyznavači prohlížečů Firefox a Opera. 
Operační systém Windows používá 98,5 procenta uživatelů. 91% uživatelů má 32-
bitové zobrazení barev, 2,3% uživatelů má monitory s 24-bitovou hloubkou barev a 
5,65% má pouze 16-bitové zobrazení.  
Překvapivě nízké procento je u návštěvníků se zapnutou podporou Javascriptu - 
91,8%. Je však možné, že toto číslo srážejí prohledávací a indexovací roboti. 
Server Chytej.cz má několik doménových aliasů, což znamená, že pro adresy 
chytej.cz, www.chytej.cz, chytaj.sk, www.chytaj.sk, chytej.com, www.chytej.com, 
chytej-tv.cz i www.chytej-tv.cz je zobrazován totožný obsah. 82% uživatelů preferuje 
doménu www.chytej.cz, 13% totéž, ale bez úvodních www. Přes 4% patří doméně 
chytej.com, zbytek náleží chytej-tv.cz, chytaj.sk a číselným interpretacím daných 
domén.  
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Doporučuji změnit současný stav více aliasů, protože snižují pagerank12 hlavní 
domény. Důvodem je to, že Google vnímá obsah stránek jako neoriginální. 
Následující graf potvrzuje teorii, že obrazovkám s nízkým rozlišením odzvonilo a 
že je čas velkých LCD monitorů. Přesto je stále dost těch, kteří klasický CRT monitor 
používají. 
Graf 6: Rozlišení obrazovek 
 
Zdroj: Google analytics 
Nejčastěji odkazující servery 
Z analýzy statistik vyplývá, že nejvíce důležitým je pro Chytej.cz server 
Seznam.cz. Za sledované období dvou let mu totiž vděčí za více než 846 tisíc návštěv, 
což tvoří přes 34% ze všech návštěv. Přímý přístup na stránky (tedy zadáním adresy 
chytej.cz nebo jeho aliasu) se na web dostane 31% uživatelů. Zamyslím-li se nad těmito 
čísly, zdá se mi daná statistika nereálná. Znamenalo by to totiž, že adresu 
www.chytej.cz si pamatuje přibližně stejné množství uživatelů, jako je těch, kteří 
na web přijdou méně či více náhodně prostřednictvím Seznamu. Na jednu stranu by to 
vysvětlovalo vysoké procento návštěv s velmi krátkou dobou trvání (<10 sec), na stranu 
druhou by to znamenalo, že Chytej.cz nemá mnoho návštěvníků, kteří si web oblíbili 
natolik, že by jej navštěvovaly s přirozenou potřebou vědět, co je na něm nového. 
                                                 
12
 PageRank je algoritmus pro ohodnocení důležitosti webových stránek tvořící základ vyhledávače 
Google. 
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Na místě třetím je se 16-ti a půl procenty vyhledávač Google, na místě čtvrtém 
největší konkurence – MRK.cz, a to s 5,1%. 
Při porovnání samotných vyhledáváčů opět vítězí Seznam, následuje jej Google 
a další, méně významné vyhledávače. Za zmínku stojí fakt, že necelých 40% návštěv 
z vyhledávače Google pro server znamená zobrazení právě jedné stránky, „úmrtnost“ 
návštěv z portálu Seznam.cz je 34%. 
Nejčastěji vyhledávaná slova 
Je to velmi zarážející, ale nejvíce vyhledávanými slovy, po kterých se návštěvníci 
na server Chytej.cz dostanou, jsou bohužel chytej.cz, chytej, www.chytej.cz a chytej.cz. 
Dohromady dají více než 15 procent! Nízká mortalita návštěv (asi 11%) znamená, že 
návštěvníci skutečně našli, co požadovali. To mě přesvědčuje o tom, že návštěvníci 
Chytej.cz neumějí pracovat s počítačem, z čehož lze vyvodit i to, že jejich vzdělanost je 
nízká. 
Opomene-li zmiňovaná slova, jsou nejčastěji vyhledávanými výrazy slova (všechny 
se vejdou do jednoho procenta z celkového počtu 244 tisíc vyhledávaných slov): ryby, 
rybaření, soukromé rybářské revíry, www.braunstar.cz, muškaření, rybářský bazar, 
nejnovější rybářská videa, rybářské revíry, kam na ryby, rybářská videa, feeder… 
Nejzajímavější sekce stránek 
Nejen podle statistik, které serveru monitoruje a poskytuje společnost Google, ale 
také podle vlastních zkušeností víme, které sekce stránek jsou mezi uživateli oblíbené. 
Je proto velmi důležité si toto uvědomit a podle těchto vědomostí s informacemi naložit 
tak, aby se ony nejpopulárnější sekce ještě více rozvinuly. Může jít totiž právě o to 
místo, v němž může Chytej.cz nalézt potřebnou konkurenční výhodu. 
Opomene-li úvodní stranu webu, která tvoří necelých 15 procent zobrazených 
stránek, následující tři místa zaujímají diskuze (Z lovu, Muškařina, Všeobecná – celkem 
7%), fotografie, rybářská videa, diskuze Vláčkařina a Sumcařina, bazar (sekce prodej), 
vyhledávání, trofejní úlovky atd. 
Zajímavý je výsledek u stránky s vyhledáváním Vypadá to, že lidé velmi rádi 
vyhledávali konkrétní informace. Nebylo by tedy od věci udělat statistiku toho, co 
uživatelé skutečně hledali a s výsledky zkoumání dále pracovat. 
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3.3.3 Analýza konkurence 
Internet  
Na internetu působí zhruba desítka stránek, na nichž existuje nějaká rybářská 
komunita, která by mezi sebou nezanedbatelným způsobem pravidelněji komunikovala. 
Jak již bylo zmíněno, vyjma vortálů www.chytej.cz a www.mrk.cz však žádná ze 
stránek nedosahuje úrovně, kterou by první dva servery ohrožovala.  
Největším a jediným reálným konkurentem mezi rybářskými servery je tedy 
MRK.cz13, což je zároveň název serveru a registrovaná obchodní známka zastřešující 
podnikání14 pana Romana Čejky a pana Martina Maťáka. Tento server vznikl již v roce 
1996 a to jako prostředek pro navázání komunikace mezi moravskými rybáři. Prvních 
pár let šlo o nekomerční projekt, ale pod tlakem zvyšujícího se zájmu rybářských firem 
se na stránkách začalo objevovat stále více a více reklamy. Oba majitelé si uvědomili, 
že našli neobsazený prostor a rozhodli se jeho vysoký potenciál zhodnotit. Díky tomu, 
že pan Maťák využil své výborné programátorské schopnosti a obětoval vlastní volný 
čas, byl server po pěti letech svého bytí skvěle připraven ke komerčnímu použití. Tuto 
část si vzal na starost pan Čejka (mj. absolvent FP VUT v Brně). Jejich práce dokázala 
vybudovat vortál nebývalých rozměrů a to v mnoha měřítcích: návštěvnost, obsáhlost i 
propracovanost serveru je s ohledem na velikost českého internetu velkolepým 
projektem. Odhadujeme, že obsadili zhruba 85 procent trhu (odhad je učiněn ze statistik 
vykazovaných službou TOPLIST.cz a průběžně se mění). 
Rybářské filmy 
V současné chvíli je v ČR k dostání přibližně 40 rybářských titulů na DVD (čímž 
produkce firmy Chytej.cz tvoří 40% nabídky) a zhruba 15 titulů na VHS. Ne jedinými, 
ale rozhodně největšími konkurenty na tomto trhu jsou pro firmu blanenští podnikatelé 
Michal Simčo a Pavel Brázda, kteří také vyrábějí a prodávají vlastní rybářské filmy. 
Ačkoliv se veřejnost shoduje na tom, že díla těchto dvou podnikatelů15 jsou pouhou 
reklamou na vybrané rybářské značky a zájezdy, představují jejich občasné aktivity 
v podobě hanění obchodního jména a produktů firmy Chytej.cz určité finanční ztráty. 
                                                 
13
 MRK – zkratka původně znamenala Moravský rybářský klub, nyní již vystupují jen jako MRK 
14
 Oficiálně je podnikáno na živnostenské oprávnění s IČO 68015640. 
15
 Oba podnikají na živnost paní Drahušky Simčové (IČO firmy je 49472062). Jiný záznam o podnikání 
některého ze jmenovaných se mi v živnostenském ani obchodním rejstříku nepodařilo najít. 
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V blízkém budoucnu (tj. v období dvou let) může mít značný vliv na snížený pokles 
prodejnosti DVD konkurence v podobě filmového kanálu Fishing & hunting. S touto 
televizní společností Chytej.cz sice navázalo spolupráci, ale koncový divák 
pravděpodobně upřednostní to, co je mu dostupnější a levnější, čímž může být právě 
sledování digitální televize. 
3.4 Porterův model pěti sil 
3.4.1 Hrozba vstupu nových konkurentů 
Tato možnost reálně existuje pro obě oblasti zájmu. Zatímco u prodeje DVD lze 
vstup nových konkurentů očekávat, na internetu není vstup nové konkurence příliš 
pravděpodobný. Bariéry zájemce o vstup na trh s filmy nejsou velké: potřebuje mít 
méně či více kvalitní produkt (vlastní či v licenci) a vhodný distribuční kanál. Výroba 
vlastního produktu je samozřejmě mnohem náročnější a vyžaduje potřebnou techniku, 
kvalifikované zaměstnance a konkrétní rybářské znalosti, ale pokud to dokázali před 
třemi lety pan Havlíček a pan Simčo s panem Brázdou, nelze příchod nového výrobce 
vyloučit, obzvlášť pokud by měl patřičné finanční zázemí. 
Bariéry zájemců o vstup na internet jsou podstatně větší. Zájemce by musel vlastnit 
kvalitní redakční systém (vývoj takového systému může stát i 250 tis. Kč) a především 
by musel mít také zdroj kvalitního obsahu, kterým by přilákal návštěvníky, jež by 
museli mít důvod se vracet. A právě předpoklad pomalého nabírání uživatelů a potřeba 
mít web živý činí tento prostor spíše uzavřeným. 
3.4.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
Jediným dodavatelem v oblasti internetu je pro firmu společnost EUNECO, a.s., 
která fyzicky poskytuje server, na kterém stránky www.chytej.cz běží. Jejich 
vyjednávací síla je omezena tím, že existuje spousta konkurenčních poskytovatelů, 
nicméně přesun každého většího webu je vždy nepříjemnou záležitostí. Jistou výhodou 
je, že majitelé obou společností se znají na bázi dobrých přátelských vztahů. 
Jelikož je možných dodavatelů lisovaných DVD nosičů také poměrně mnoho, je 
vyjednávací síla současného dodavatele malá. Je tomu tak i přesto, že se jedná o 
poměrně velkou společnost. Nosiče jsou od ní odebírány za standardní cenu 
odpovídající počtu lisovaných DVD (cca kolem 30 Kč za kus). 
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3.4.3 Vyjednávací síla zákazníků 
S velkoodběrateli DVD nosičů je o ceně zakázky občas vyjednáváno. Takto 
velkých odběratelů je však málo a svůj vliv hraje počet odebraných kusů, způsob platby 
i dřívější zkušenosti. 
Koncoví zákazníci o ceně DVD nevyjednávají. V rybářských prodejnách ji určuje 
prodejce, v elektronickém obchodě Chytej.cz je běžná cena za titul z edice Chytej.cz 
299 Kč. Zákazníci e-shopu jsou ale motivováni množstevními slevami a to již od dvou 
kusů libovolného titulu (při odběru dvou DVD je cena 650 Kč včetně poštovného). 
V případě inzerentů je cena za umístění jejich reklamy dána aktuálním ceníkem 
vyvěšeným na www.chytej.cz, častokrát ale svou roli hrají slevy ze známosti a také se 
stává, že inzerenti nejsou ochotni dát víc, než by si majitel serveru představoval. 
Argumentem inzerentů bývá srovnání poměru cena reklamy / počet kliknutí s inzercí na 
www.mrk.cz, která tedy vychází lépe pro konkurenci. 
3.4.4 Hrozba substitutů 
Může se samozřejmě stát, že lidé začnou časem preferovat jiný způsob zábavy, ale 
rybaření má v Česku silné kořeny a není proto předpoklad, že by odcházející rybáře 
plnohodnotně nenahradili ti nově přicházející. 
Prodej rybářských DVD může ohrozit později snadno dostupný televizní kanál 
specializující se na rybáře. Zvýšenou hrozbu substitutů bych viděl v rozmanitosti 
internetu, který je bezednou studnicí znalostí a zábavy a snadno tím zláká k čemukoliv. 
3.4.5 Rivalita na trhu 
Že MRK.cz není neohrozitelným králem českého internetu mu dal poměrně 
nečekaně vědět na začátku roku 2006 do té doby téměř neznámý server Chytej.cz. 
Vybudováním nového systému byl zahájen tvrdý boj o uživatele i inzerenty. Panem 
Havlíčkem nabízený smír, navíc podložený argumentováním, že český trh je schopen 
uživit oba servery, byl odmítnut a nepřátelství prohloubeno. Tento stav trvá již 
zmiňované tři roky a nic nenasvědčuje tomu, že by se vzájemná rivalita měla zmenšit. 
MRK považuje tento trh za svůj a přirozeně si jej brání. 
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Další aktivitou firmy Chytej.cz bylo započetí výroby a prodeje rybářských filmů, 
což se konkurenci samozřejmě nelíbilo. Jako mstu za dovolení si vstoupit na trh 
s rybářskými filmy české produkce lze najít v započetí spolupráce pana Simča a Brázdy 
s MRK.cz. Kromě propagace svých produktů se s majiteli serveru domluvili na natáčení 
vlastních videopříspěvků, čímž následovali aktivitu serveru Chytej.cz, který s tímto 
přišel již na podzim roku 2007. Těžko říct, zda spolupráce pana Simča a pana Brázdy 
s MRK.cz vycházela z iniciativy majitelů serveru či naopak. Nutno podotknout, že 
některé reportáže Chytej.cz vyvolávaly tak značný rozruch, že se konkurence mohla 
obávat vzniku něčeho, co by server Chytej.cz výrazně posunulo kupředu.  
Obecně vzato vsází Chytej.cz především na své audio-vizuální umění. Konkurenční 
výhodu hledá ve snaze vyrábět obrazově i obsahově kvalitní filmy, z nichž mnohé 
poslouží jako reportáže na internetových stránkách www.chytej.cz. Samy o sobě jsou 
stránky významným propagačním médiem, na nichž jsou DVD inzerovány. 
3.5 Analýza vnitřního prostředí 
3.5.1 Podnikové a finanční cíle 
Finanční cíl přirozeně vyplývá z hlavního firemního cíle, jímž je zaměstnání 
dalšího zaměstnance, kterým bude pan Tomáš Rozsypal. Impulsem k tomuto kroku bylo 
učinění nabídky ze strany hlavního pořadatele druhé největší rybářské výstavy 
v republice. Nabídka spočívá v uspořádání veletrhu v roce 2010 se smluvenou odměnou 
200 tis. Kč. Uvedená částka by dle majitele měla pokrýt polovinu ročního platu pana 
Rozsypala, který by se kromě samotné organizace akce staral o obsahovou náplň 
internetových stránek Chytej.cz. 
Jelikož je v současné chvíli provozování internetových stránek dotováno z prodeje 
DVD přibližně ze 30-ti procent, je významným finančním cílem firmy to, aby byl 
provoz serveru Chytej.cz finančně soběstačný, tedy aby si na sebe vydělal z prodeje 
inzerce, což v konkrétních číslech znamená, že by společnost měla v roce 2009 
inkasovat za prodej reklamního prostoru alespoň 350 tisíc Kč. Mnohem dražší než 
samotný webhosting je totiž lidská práce, která musí být zaplacena. Čím více prostředků 
na provoz bude, tím kvalitnější provedení stránek a kvalitnější obsah lze očekávat. To se 
samozřejmě odrazí ve zvýšené návštěvnosti. 
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Aby se firma nedostala do finančních problémů, je nutné, aby z prodeje DVD 
utržila alespoň 800 tis. Kč, protože zhruba tato částka byla v roce 2008 vynaložena 
na mzdy stálých i příležitostných zaměstnanců. 
3.5.2 Marketingové a komunikační cíle 
Firma v roce 2008 vynaložila za propagaci svých DVD téměř 300 tisíc Kč. 
Nejmasivnější kampaň přišla samozřejmě před Vánoci a dle hodnocení majitele byla 
úspěšná (u objednávek v e-shopu tvoří 49% objednávek zákazníci získaní z časopisů). 
Stále ale existuje poměrně velké procento rybářů, kteří internetové stránky 
Chytej.cz nikdy nenavštívili. Marketingovým cílem je oslovit tyto rybáře 
prostřednictvím společné reklamní kampaně na nové DVD tituly. Vycházím-li 
z předpokladu, že byl čitatel časopisu ochoten vydat za něj určitou částku, vydával ji 
za nějakým účelem, kterým byl pravděpodobně hlad po informacích. Pokud by se tedy 
podařilo představit čtenářům rybářských časopisů internetové stránky Chytej.cz co by 
další zdroj informací a donutit je si jej v počítači otevřít, byť by to bylo nějakou 
marketingovou fintou (soutěž atp.), půjde o velký úspěch, který by byl měřitelný 
počtem nově zaregistrovaných uživatelů vortálu během podzimních měsíců (v případě 
počtu tisíc a více nově zaregistrovaných členů jde o úspěch). 
Stálým marketingovým cílem je podpora prodeje propagací vlastních rybářských 
titulů na internetu i mimo něj. I když zákazník ihned nenakoupí v e-shopu Chytej.cz, je 
díky reklamě určitá naděje, že si produkt později zakoupí v některé kamenné prodejně. 
3.6 Marketingový mix 
3.6.1 Produkt 
Nejvýznamnějším produktem společnosti jsou rybářské filmy distribuované 
prostřednictvím DVD nosičů. Jde o deset titulů, z čehož 6 filmů je instruktážních, 
3 výpravné a v jednom případě jde o výběr toho nejlepšího z bývalého televizního 
pořadu Jak na ryby. V loňském roce vyšly 4 tituly, na letošní rok jsou plánovány 
alespoň další tři. Kromě zmiňovaných čtyř titulů firma vyrobila ještě další dva filmy, ty 
se však již netýkaly rybařiny a po zhotovení byly odevzdány objednavateli. 
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Druhým druhem produktu je internetový vortál Chytej.cz, potažmo možnost 
propagace na tomto vortálu. Drobná analýza stránek včetně podrobnější analýzy 
uživatelů je podrobněji popsána v kapitole 3.3.2 
3.6.2  Cena 
Cena DVD 
Doporučovaná koncová cena za jeden titul z edice Chytej.cz je 299 Kč. Cena DVD 
se sestřihem toho nejlepšího z pořadu Jak na ryby stojí 339 Kč. V e-shopu Chytej.cz je 
nabízena sleva za hromadný odběr a to dle následující tabulky: 
Tabulka 7: Cena DVD titulů 
Množství 2 ks 3 ks 4 ks 5 ks 6 ks 7 ks 8 ks 9 ks 10 ks 
Cena 650,- 899,- 1.150,- 1.290,- 1.490,- 1.750,- 2.000,- 2.270,- 2.490,- 
Zdroj: Ceník zveřejněný na http://edice.chytej.cz platný ke dni 1.5.2009 
Je-li ve výběru více kusů DVD Jak na ryby s Rudou Hrušínským, je sada dražší 
o 40 Kč za každý tento titul. 
Cena reklamy 
. Cenu za pronájem reklamního prostoru na internetu určuje dlouhodobý průměr 
návštěvnosti stránek, pozice reklamy vůči obsahu stránky, rozměry reklamy a 
v neposlední řadě také dohody vyplývající z obchodních i přátelských vztahů. 
V současné chvíli nabízí server 9 pozic určených k zobrazení reklamních bannerů. 
Podle pozice se pak odvíjejí ceny reklamy. Po přepočtech cen bannerů nabízených 
pouze na jeden rok se cena pohybuje v rozpětí 166 Kč – 16.0000 Kč za jeden měsíc. 
Aktuální ceník je vždy k naleznutí na www adrese http://chytej.cz/reklama/. 
Cena za reklamní prostor na začátcích filmů je řešena individuálně. Obvykle jde 
o částku kolem 5.000 Kč. 
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3.6.3 Distribuce 
Distribuci nosičů si firma zajišťuje sama, přičemž ponejvíce prodává těmito třemi 
způsoby: 
 ve většině „kamenných“ rybářských prodejen, 
 v síti obchodních domů TESCO, 
 prodejem přes internet prostřednictvím vlastního e-shopu. 
Do rybářských prodejen, do sítě TESCO i některým koncovým uživatelům je 
dodáváno podle požadavků kurýrní službou PPL. V ostatních případech je využito 
služeb České pošty. 
3.6.4 Propagace 
Propagaci má firma zvládá dobře. Hodně inzeruje v rybářských médiích (zatím se 
reklama vztahuje sice jen na DVD, ale i tak je propagován název serveru), pořádá 
veřejné soutěže a závody, charitativní dražby, několikrát byl pan Havlíček v televizi, 
kam se mu podařilo propašovat i logo Chytej.cz. Na profesionální úrovni ovládá 
nejpopulárnější grafické programy, takže výroba graficky poutavé reklamy je pro něj 
hračka. 
Měsíčně je na reklamu vynakládáno přes 20.000 Kč, přičemž tato částka nezahrnuje 
reklamu na vlastním serveru, která je sice dost účinná, ale z dlouhodobého hlediska 
oslovuje stále jen jeden určitý okruh uživatelů – ostatně jako každá reklama na tomto 
serveru. Přesto tvoří počet internetových objednávek, které byly získány díky 
internetovému vortálu, necelých 40%.  
Výčet a hodnocení současných prvků marketingové komunikace 
K propagaci produktů Chytej.cz je využívána tištěná reklama v rybářských 
časopisech, aktivní účast na rybářských veletrzích, pořádání charitativních sbírek, 
reklamní oděvy, kšiltovky, přívěšky a kalendáře, v případě propagace DVD také vlastní 
reklama na stránkách www.chytej.cz. 
Tištěná reklama v rybářských časopisech 
Jde o nákladnou, ale úspěšnou formu propagace v časopisech Kajman, Rybářství a 
Český rybář. Ve všech časopisech jde o identickou podobu reklamy lišící se maximálně 
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ve velikostech inzerátu, od kterých se odvíjí pak cena, obvykle mezi 3 a 10 tisíci Kč. 
Se všemi časopisy navázal pan Havlíček bližší kontakt, takže některá reklama je občas 
levnější, než by byla normálně. 
Grafická podoba inzerátu se mění zhruba jednou za tři měsíce. Obměnou se mírně 
zvýší prodejnost DVD přes e-shop, ale trvání má krátký efekt. Většinu reklamních 
plakátů vyrábí sám majitel. Občas mu však vypomůže grafik ze spřátelené tiskárny, kde 
mimo to najde častokrát oporu i při samotném tisku potřebných materiálů. 
Nevýhodou reklamní kampaně uskutečňované přes vybrané časopisy je to, že ji vidí 
v podstatě stále stejný okruh čtenářů a časem na ni přestávají reagovat. 
Aktivní účast na výstavách 
Účast na výstavách bere pan Havlíček vážně a již čtyři roky se účastní významných 
akcí pořádaných v České republice. Díky zkušenostem z dřívějšího podnikání se 
nejedná o pouhé vysedávání za stolkem, ale o aktivní komunikaci s prodejci a výrobci 
rybářských potřeb. Každá účast však něco stojí (účast na dvou výstavách stály 
v letošním roce firmu cca 50 tis. Kč), takže vždy je daná účast doplněna také prodejem 
nosičů. 
Pořádání charitativních sbírek 
Při pořádání sbírek samozřejmě není primárním cílem propagace, nýbrž dobrý 
skutek. Prostředky vydražené prodejem zvětšenin fotografií jdou na dětské domovy. 
V roce 2007 bylo získáno 16 tisíc Kč, v roce 2008 již 21 tisíc Kč. Obě sbírky vyvolaly 
jistý zájem médií, v roce 2008 se dokonce zúčastnili povídání v Českém Rozhlase. 
 Reklamní oděvy a jiné materiály 
Zájem po reklamních oděvech není příliš velký, přesto se do světa dostalo několik 
stovek triček a kšiltovek. Spoustu z nich pan Havlíček rozdal, což je na jednu stranu 
dobře, na stranu druhou jde o nemalé finanční výdaje. Přesto se firma letos na jaře 
rozhodla k tomu kroku, že bude vybrané reklamní materiály na požádání rozesílat 
zdarma všem zájemcům. Stanovili si však cenový strop, jímž je hranice 30 tisíc Kč, ve 
které počítají zhruba s výrobou 250-ti triček, 300 čepic, 500 přívěšků. 
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Propagace na stránkách Chytej.cz 
Je dostatečná, atraktivní a zdarma. Její nevýhodou je, že ji opět vidí spíše uzavřený 
kruh osob. 
3.7 SWOT analýza 
Níže popsané body jsou poznámky z brainstormingu, jehož cílem bylo popsat 
čtyřmi standardními kritérii situaci, ve které se Chytej.cz nachází. Závěrem jsou 
nejvýznamnější body shrnuty do podoby tabulky. 
Silné stránky 
 Know-how (výborná orientace v rybařině i v rybářském businessu),  
 Goodwill obchodního jména Chytej.cz (vybudováno současným majitelem), 
 velmi dobrá orientace na poli prodejců rybářských potřeb a zájezdů, 
 známosti ve vedeních rybářů sdružujících organizací ČRS16 a MRS17 
 známosti mezi celebritami českého sportovního rybolovu, 
 kvalitní a obsahově přínosná produkce filmů, článků, fotografií, kalendářů, … 
 ochota investovat finanční prostředky do reklamy, 
 užší spolupráce s rybářskými časopisy Kajman, Rybářství a Český rybář, 
 účast v první lize v přívlači (budování jména, získávání známostí), 
 výborná znalost práce s počítačovým hardwarem i softwarem, 
 neustálá komunikace s rybářskou komunitou na Chytej.cz, 
 propagace svých produktů na svých stránkách, 
 spolupráce se šikovnými externisty. 
Slabé stránky 
 Celá firma stojí pouze prakticky na jediném člověkovi, 
 www stránky spravuje pouze jeden programátor, 
 nedostatečná (žádná) analýza chodu firmy,  
 nedostatečné využití nabízených příležitostí prodeje inzerce, 
 příjmy nedostačující pro zaměstnání dalších osob (nyní dva zaměstnanci), 
 slabší zpracování stránek chytej.cz (v porovnání s hlavní konkurencí). 
                                                 
16
 ČRS - Český rybářský svaz je občanské sdružení sdružující sportovní rybáře z Čech a severní Moravy. 
17
 MRS – Moravský rybářsky sraz je občanské sdružení rybářů z jižní Moravy. 
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Příležitosti 
 Navázání dalších způsobů (resp. silnějších) spolupráce s komerčním prostředím 
skrze internetové stránky www.chytej.cz, 
 využití „otevřených dveří“ u Rady ČRS (vzájemná propagace a jiná spolupráce), 
 prodej vlastní produkce filmů do zahraničí, 
 rozvoj v započaté spolupráci s televizním kanálem Fishing & hunting, 
 využití vlastního redakčního systému v jiné komunitě, 
 rozšíření internetového vortálu na Slovensko. 
Hrozby 
 Tvrdý konkurenční boj mezi výrobci rybářských filmů, 
 přetažení čtenářů konkurenčními internetovými stránkami, 
 chod firmy výrazně narušuje dlouhodobější pracovní výpadek majitele, 
 globální ekonomická krize (pokles nákupů ryb. zboží snižuje chuť inzerovat), 
 odebrání řidičského oprávnění majiteli firmy (nízký počet bodů). 
Tabulka 8: SWOT analýza firmy Chytej.cz 
Silné stránky Slabé stránky 
- know-how a goodwill (++) 
- vynikající produkce ryb. filmů (+++) 
- ochota investovat finanční prostředky 
do propagace a soutěží (++) 
- není stanoven dlouhodobý plán (0) 
- většinu činností vykonává sám majitel 
firmy (---) 
- webové stránky nejsou dotaženy 
do preciznosti (--) 
Příležitosti Hrozby 
- vstup na slovenský trh (0) 
- využití známostí mezi elitními rybáři a 
významnými skupinami (+) 
- prodej DVD do zahraničí (++) 
- existuje nevyužitá možnost prodat 
inzerci více komerčním subjektům 
(soukr. revíry, e-shopy…) (+++) 
- velký náskok internetové konkurence 
může být nedostižitelný (0) 
- konkurenční boj na internetu i mimo 
něj poškozující dobré jméno (!) 
- nedostatečné ošetření možného 
výpadku některé důležité osoby 
(majitel, programátor…) (!) 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Díky SWOT analýze byly odhaleny nedostatky, které zároveň znamenají jistá 
rizika. Těmito riziky se budu zaobírat v kapitole 3.8. Také se ale projevily možnosti, 
které by mohly v případě jejich využití přinést značné zisky. Jde zejména o prodej DVD 
do zahraničí a možnost většího zisku z prodeje zápisů do komerčních rubrik. 
3.8 Analýza rizik 
Vytváření hodnoty podniku jediným člověkem 
Za největší riziko pro chod firmy považuji vytváření hodnot jediným člověkem, 
kterým je právě pan David Havlíček. Kromě toho, že určuje směr chodu firmy, pracuje 
také na výrobě filmů a správě webu. Kromě samotného natáčení a stříhání filmů je 
nutné DVD nosiče dále distribuovat mezi prodejce a konečné zákazníky (při prodeji 
přes e-shop). Ačkoliv tuto starost převzala v první polovině loňského roku paní 
Havlíčková, zůstávají na panu Havlíčkovi dvě stěžejní činnosti (výroba DVD a správa 
webu), přičemž obě jsou časově velmi nákladné. V okamžiku, kdy si jeho účast 
vyžadují zároveň obě činnosti, není divu, že pan Havlíček tráví v práci i 16 hodin 
denně. Na tak potřebnou analýzu podnikání už samozřejmě nezbývá čas…  
Obdobně nebezpečné je také to, že existuje jediný programátor, který je schopen 
opravovat chyby technického charakteru. Jeho podpora není zajištěna žádnou smlouvou 
či stálým platem. 
Chybějící analýza podnikání 
Dá-li se chybějící analýza vlastního podnikání považovat za riziko, pak jej považuji 
za druhé největší. Firma totiž kromě zjišťování zdroje, kterému vděčí za to, že uživatelé 
nakupující v internetovém obchodě http://edice.chytej.cz, žádné další statistiky 
výrazněji nesleduje (resp. nevyhodnocuje). Nemůže tak být vyhodnocována úspěšnost 
kroků, které byly v minulosti prováděny za účelem zvýšení návštěvnosti webu nebo 
prodeje produktů. 
Globální ekonomická krize 
Chuť investovat finanční prostředky do propagace svých obchodů, revírů 
a cestovních kanceláří blízce souvisí s globální ekonomickou krizí, která doléhá také 
na českou ekonomii, potažmo na zaměstnance podniků a jejich výdělky – lidé méně 
utrácejí. Díky tomuto argumentu odpadl v prvním čtvrtletí jeden významný inzerent 
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a několik drobnějších. Výrazně také poklesl zájem o DVD, takže jistý vliv krize zcela 
jistě má. 
3.9 Shrnutí analýzy 
Po podnikatelsky těžkém období se majitel společnosti rozhodl pro podnikání 
v rybářském prostředí. Využil dříve vybudovaného portálu a ten se rozhodl dále 
rozšiřovat. Jelikož by však internetový server nebyl schopen sám sebe uživit, rozšířil 
svou činnost o natáčení filmů. Toto rozhodnutí se později ukázalo jako klíčové, protože 
prodej DVD je schopen pokrýt plat dvou zaměstnanců i provozní náklady serveru.  
Po třech letech provozu stránek se projevily nedostatky stávajícího systému a tak 
bylo zřejmé, že web musí být od základu přepracován. Používaný systém byl zbytečně 
složitý, neúměrně zatěžoval databázi, navržená architektura znesnadňovala rozšiřování 
o nové funkce a tolerance poskytovatele webhostingu nabývala hranici snesitelnosti. 
Nový systém byl uveden do provozu 18. března 2009, v den zahájení největšího 
rybářského veletrhu Rybaření. Bohužel se krátce po spuštění začaly objevovat chyby, 
naskytly se výrazné výkonnostní problémy a stále existovaly jisté nedodělky. To vše 
snížilo během následujícího měsíce návštěvnost webu o celou čtvrtinu. Změna postihla 
také prodej DVD, přestože nový portál s e-shopem na DVD až tak úzce nesouvisí. 
V současné chvíli (květen 2009) má Chytej.cz opět funkční drtivou většinu svých 
původních sekcí, pokračuje ve vývoji a hledá způsoby, jak získat zpátky nové i staré 
návštěvníky a inzerenty. 
Analýzou uživatelské základny bylo zjištěno, že se pravidelně přihlašuje asi tisíc 
návštěvníků denně, což je zhruba třetina všech denních návštěv. Počet stránek, jež jsou 
každý den zobrazeny, je v průměru 19 tisíc. Dále bylo zjištěno, že uživatelé jsou spíše 
podprůměrného vzdělání a jejich průměrný věk je 32 let. Nejčastěji používaným 
prohlížečem je Internet Explorer nainstalovaný na operačním systému Microsoft 
Windows. Většina uživatelů pravděpodobně stále ještě používá klasické CRT monitory, 
protože tomu odpovídá nejčastěji se vyskytující rozlišení 1024×768px. 
Nejoblíbenějším rybolovným způsobem je mezi českými rybáři jednoznačně 
kaprařina (57%). Do 18-ti let věku začaly s rybařinou dvě třetiny rybářů. Zaměstnáno 
zaměstnavatelem je asi 53% rybářů, druhou nejpočetnější skupinu tvoří důchodci - 20%. 
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4 Návrhy řešení 
V první řadě doporučuju, aby si firma stanovila misi a vizi. Jasně definované 
poslání napomůže k dosažení cílů, které budou snadněji vnímány. A nejen to: 
domnívám se, že veřejnou prezentací vize a mise zanechá Chytej.cz v očích mnoha 
uživatelů, inzerentů a dalších zainteresovaných skupin dojem velmi profesionální firmy. 
4.1 Reklamní kampaň „Chytej víc než ostatní“ 
Na podzim letošního roku chce firma vydat až čtyři nové tituly. Některé jsou již 
natočeny, jiné teprve budou. Průměrné náklady na výrobu jednoho filmu odhaduje 
majitel společnosti na 50 tisíc korun. Vydání filmů bude zcela jistě doplněno reklamní 
kampaní propagující zejména tyto nové tituly.  
Tabulka 9: Předpokládaný rozpočet podzimní reklamní kampaně 
 
Cena za jednotku Jednotek Celkem 
Výroba reklamy (jen grafika) 6.000 Kč 1x 6.000 Kč 
Výroba reklamních bannerů 800 Kč 2x 1.600 Kč 
Reklama v časopisu Rybářství 10.000 Kč 3x 30.000 Kč 
Reklama v časopisu Kajman 8.000 Kč 3x 24.000 Kč 
Reklama v časopisu Český rybář 9.500 Kč 3x 28.500 Kč 
Tisk letáků 2.000 Kč 1x 2.000 Kč 
Internetová reklama Google 10.000 Kč 1x 10.000 Kč 
celkem   102.100 Kč 
Zdroj: vlastní tvorba 
Ačkoliv to tento rozpočet nepředpokládá, doporučuji majiteli serveru inzerovat také 
v časopisech, ve kterých zatím neinzeroval. Také je možné, že se vyskytnou další 
výdaje související s navrhovanými vylepšeními (fotografování modelek atp.).  
Oproti předchozím kampaním navrhuji, aby tato kampaň byla doplněna o výraznou 
propagaci serveru samotného. Navrhovaná forma propagace internetových stránek by 
mohla mít podobu znázorněnou na Obr. 3. Velmi důležitým prvkem je samotný 
obrázek. Měl by být zvolen buď jeden velmi univerzální, nebo více různých obrázků ale 
více konkrétních. V obou případech jde o to, aby se v daném obrázku čtenář shlédl. 
Text „Chytej dvakrát víc než ostatní“ je záměrně dvojsmyslný a ještě by se s tím dalo 
dále pracovat (např. zvýraznění dvojsmyslu přidáním koncovky .cz). 
Důležitou součástí grafiky je zcela jistě také logo. Čtenář by si díky němu měl 
okamžitě asociovat reklamu s konkrétním inzerentem. Může se však stát, že ani tento 
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prvek nevyvolá žádanou asociaci, takže pro ještě větší úspěšnost může být přidán krátký 
text, který by inzerenta představil, např.: „Na internetových stránkách www.chytej.cz 
naleznete mnoho užitečných informací o rybaření.“ 
Obrázek 3: Návrh reklamní grafiky
 
Zdroj: vlastní tvorba 
4.1.1 Ekonomické zhodnocení návrhu 
Rozpočet nákladů na reklamní kampaň „Chytej dvakrát víc než ostatní“, která 
obsahuje současnou propagaci serveru i nových titulů DVD je vyčíslena na 102 tis. Kč. 
Za předpokladu, že se od každého titulu prodá cca 1000 ks DVD, pak při průměrné 
tržbě 160 Kč z jednoho prodaného DVD (maloobchodům je DVD dodáváno 
za 150Kč/ks), jsou očekávané tržby z prodeje čtyř nových titulů 640 tisíc Kč. Abych 
mohl vyjádřit očekávanou výši zisku, je třeba od této částky odečíst náklady 
na propagaci (102 tis. Kč) a náklady na výrobu, které ale nyní nejsou známy. 
4.2 Cílený přístup ke skupinám zájmu 
Díky nalezení rozdílů mezi uživateli stránek a inzerenty samotnými lze mnohem 
lépe pohlížet na zainteresované skupiny (zaměstnanci=uživatelé, inzerenti=zákazníci). 
1) Víme, co naši zaměstnanci vytvářejí za produkt: články; diskuze více druhů; 
fotoalba; encyklopedie rybářských nástrah; informace o dění ve světě 
rybařiny; rybářská videa a další. Jde tedy o poměrně širokou škálu 
možností, jak mohou rybáři presentovat svoje myšlenky, zkušenosti a 
fotografické či audiovizuální dílka. 
2) Víme, co můžeme nabídnout inzerentovi:  
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a) Klasickou bannerovou reklamu určenou zejména pro subjekty 
mající internetové zázemí (elektronické obchody, rybářské časopisy, 
rybářské výstavy a závody). Standardně server nabízí čtyři druhy 
bannerové reklamy. Individuální pozici či individuální formě 
reklamy nejsou dveře uzavřeny.  
b) Zápis do databáze komerčních subjektů čtyř typů:  
i. kamenné prodejny rybářských potřeb,  
ii. elektronické obchody,  
iii. cestovních kanceláře, agentury a jiní zprostředkovatelé, 
iv. soukromé rybářské revíry.  
Zápisy ve všech kategoriích mají několik úrovní, přičemž ty nejvyšší 
umožňují editaci zápisů rovnou inzerentem, a to včetně možnosti 
zadávat aktuální cenové akce, které jsou uživatelům prezentovány.  
c) Zatím nevyužitou výhodou je možnost zacílit reklamu 
na konkrétní uživatele, kteří si ve svém profilu vyplnili okres 
svého bydliště. 
d) Krátká textová reklama může být vkládána i do občasných 
newsletterů, kterými server obesílá své uživatele. 
e) Stejně nevyužitou možností je kontextová reklama v diskuzích, 
kdy by každý x-tý příspěvek byl „falešným“ příspěvkem 
komerčního charakteru. 
f) S Chytej.cz lze spolupracovat i na bázi partnerství. Není tím však 
myšlena pouhá výměna bannerů, ale užší vzájemná spolupráce 
(i mimo internet) prezentovaná určitým textovým sdělením. 
g) SEO18 doplňující metoda chytrého psaní komerčních článků (jde 
především o vhodné používání klíčových slov s hypertextovým 
                                                 
18
 SEO - metodologie vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby jejich forma a 
obsah byly vhodné pro automatizované zpracování internetovými vyhledávači. Cílem optimalizace je 
získat ve výsledku hledání lepší pozici. 
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odkazováním se v nich na jiné stránky) je zatím nevyužívanou 
metodou, kterak zvýšit návštěvnost takto spolupracujících serverů. 
3) Víme, jak zacházet s uživateli, přičemž i zde by se měla uplatňovat metoda 
cukru a biče – pobízet a odměňovat. 
a) Uživatelům musíme dát prostředky k tomu, aby mohli svou činnost 
odvádět. Prakticky to znamená, že musí být zajištěna 
a monitorována funkčnost všech sekcí, do kterých mohou přispívat. 
Při tom je vhodné myslet na to, aby jejich činnost nebyla zbytečně 
komplikována či omezována, tedy aby byla jejich práce efektivní! 
b) Uživatele musíme motivovat! Sice nemůže jít o klasickou mzdu, ale 
nabízí se forma odměn v podobě soutěží o hodnotné ceny, 
obdarování reklamními předměty či DVD z vlastní produkce 
a vyloučena není ani možnost skutečného honoráře (např. 
za hodnotný článek). Tomuto odpovídá částečně zavedený systém 
fishbonů, ve kterém se uživatelům počítají podle určitých pravidel 
body, za které budou odměněni oněmi dárky nebo zvýhodněním 
inzerátu. 
c) Činnost zaměstnanců (uživatelů) musí být vedena určitým směrem, 
což znamená potřebu vedoucího. Podle náročnosti a možností může 
buď existovat jeden společný vedoucí, nebo může existovat i více 
vedoucích (s pravomocemi pro konkrétní sekce). Funkce vedoucího 
se nesmí omezit pouze na řízení a udávání směru, ale musí 
obsahovat také zpětný monitoring od uživatelů, vyhledávání chyb 
ve svěřené sekci a další aktivity, které budou pro blaho serveru. 
Na rozdíl od běžných uživatelů musí být za svou práci odpovědný, 
s čím ale souvisí také odměna. Nebude-li tak učiněno, je velká 
pravděpodobnost, že svou práci nebude odvádět kvalitně, což je 
v podstatě v rozporu s jeho funkcí. 
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4.2.1 Uživatelé 
Z vlastních postřehů konstatuji, že server ve skutečnosti táhne asi stovka velmi 
aktivních přispěvovatelů. Zhruba další tři stovky návštěvníků také nějakým způsobem 
přispívají, ale zbytek návštěvníků (jde o tisíce osob) jsou pasivní čtenáři. Zajímavostí je, 
že část těchto čtenářů nechce přejít do skupiny aktivních přispěvovatelů zejména z toho 
důvodu, že mají špatný pravopis. A to je velká škoda, protože mnoho z nich jsou 
výbornými rybáři. 
Na základě analýzy dostupných informací zní mé doporučení: 
 Donutit neregistrované uživatele k registraci a pravidelnému přihlašování 
se. Získá se tím mnohem lepší přehled o tom, kdo a v jakém množství 
server navštěvuje. 
 Změnit strukturu dat členských karet tak, aby se zadaná data dala 
analyzovat. Cílem této činnosti nechť je získání statisticky zajímavých 
informací od tisíců rybářů: věk, bydliště, oblíbené metody, oblíbené ryby, 
roční výdaje, vzdělání. Kromě toho se získá také informace o počtu 
skutečně aktivních uživatelů (těch, co mají zájem změnit si své karty). 
 Zaměřit se na neaktivní skupiny uživatelů: motivovat je k přispívání a učinit 
z pasivních uživatelů uživatele aktivní. Pokusit se o nastolení atmosféry, 
ve které by lidé nebyli peskováni za gramaticky chybné příspěvky, protože 
bezesporu platí, že lidé vědí víc než my. 
 Pokusit se vytvořit komunitu, v níž by se uživatelé cítili svobodně a se 
kterou by sdíleli svou identitu. V podstatě by mělo jít o komunitu velmi 
přátelského typu, v níž by byl - s nadsázkou řečeno - každý uživatel můj 
nejlepší kamarád. 
 Smířit se s tím, že většina rybářů má průměrné až podprůměrné vzdělání. 
Umění využít tento fakt se může stát výhodou, protože cílová skupina může 
být lehčeji manipulovatelná, snáze se nechá oslovit reklamou a může být 
úplatnější (myšleno bonusy). 
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 Po rozběhnutí serveru spustit reklamu zaměřenou na vyznavače z řad 
kaprařů a plavačkářů. Reklamní kampaň by měla stavět na kvalitní 
obsahové náplni: na článcích, videích či diskuzích z dané problematiky. 
Pakliže by se podařilo natočit další instruktážní DVD na tuto problematiku, 
bude to pro tento bod velké plus. 
 Cílit reklamu s ohledem na uživatele – např. pokud má rybář v oblibě 
muškaření, může mu být přednostně nabízen muškařský sortiment. 
 Nadále rybáře motivovat odměnou v podobě bodů, které lze směnit 
za propagační předměty s logem Chytej.cz (což je v podstatě další reklama, 
navíc zdarma) nebo za DVD z edice Chytej.cz. 
4.2.2 Inzerenti 
Největšími inzerenty jsou internetové obchody, které neváhají investovat 
do propagace, která se jim vyplácí. Na tomto koloběhu samozřejmě vydělávají velké 
množství peněz a mohou být pro mnohé inspirací. Jeden čas dokonce nebylo na serveru 
kde inzerovat, protože reklamní místo bylo vyprodáno. S nasazením nového serveru byl 
v poptávce zaznamenán jistý úpadek, který se bohužel sešel s dobou, ve které firmy 
řešily, zda a jak snížit výdaje v době ekonomické krize. 
Nicméně nikde nic netrvá věčně a každé prestižní místo je časem někým obsazeno, 
proto je velmi pravděpodobné, že se zájemci o reklamu najdou. Neobjeví-li se sami, má 
pan Havlíček schopnosti a kontakty k tomu, aby nějakého inzerenta našel. 
Pro inzerenty je samozřejmě výhodné inzerovat na serverech, které svým tématem 
souvisí s jejich činností, ale neexistuje možnost, aby na Chytej.cz inzerovali i jiné 
skupiny, než prodejci a výrobci rybářských potřeb? Rybáři jsou přece převážně muži 
a ty lákají například auta, ženy či tvrdá muzika. Muži jsou ale také kutilové 
a „hračičkové“. Skutečně neexistuje možnost, jak přilákat inzerenty z těchto oblastí? 
A co bannery typu Google AdSense nebo adFOX? 
Tímto je vyměřen jeden ze směrů, kterak získat inzerenty. Neprodáváme však 
pouze místo pro bannerovou reklamu - v nabídce je také možnost zvýhodněného zápisu 
firmy do databáze firem, které rybáři vyhledávají za jistým účelem. Rozlišujeme proto 
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soukromé revíry, rybářské e-shopy, rybářské prodejny a rybářské cestovní kanceláře. 
Nejvíce příjmů je z e-shopů, které následují kamenné prodejny. Několik málo placených 
komerčních zápisů je také v seznamu cestovních kanceláří. Úplně nejméně je jich pak 
u soukromých revírů.  
Nabízí se také možnost vydávat pravidelný týdenní/měsíční leták pod hlavičkou 
Chytej.cz, na kterém by byla shromážděna nabídka firem, které by měly zájem takto své 
zboží nabízet. Leták by byl v digitální podobě, ale pokud by se nápad uchytil, mohla by 
se jeho forma změnit. 
Doporučení: 
 Prozkoumat obsazenost reklamy z hlediska dlouhého období, získat přehled 
o výhodnosti prodaných pozic (cena vs. délka inzerce). 
 Nabídnout nové způsoby reklamy (P.R. články, kontextová reklama.) 
 Ukázat stávajícím i potencionálním inzerentům, že reklama skutečně 
funguje. Stávajícím nabídnout možnost měnit si své bannery kdykoliv 
budou chtít a zpřístupnit jim podrobné statistiky, např. i grafického 
charakteru. Do statistik lze zahrnout také související informace, které 
získáme z karet uživatelů. Je třeba dát pozor na ochranu osobních údajů. 
 Zabývat se nabídkou komerčního zápisu u soukromých revírů. Tato sekce je 
totiž velmi zanedbaná. 
4.2.3 Konkurence 
Na českém internetovém poli existuje prakticky jen jediná a tím je MRK.cz. Podle 
statistik i objektivních zjištění je zhruba čtyřikrát navštěvovanější, než Chytej.cz. Podle 
počtu členů jsou jen třikrát větší, nicméně toto číslo nic neznamená, protože spousta 
registrací je buď nevyužitých, nebo se k jedné osobě váže více registrací. 
Z hlediska funkčnosti jsou si weby docela podobné. Co vymyslí jedna strana, je 
zanedlouho zkopírováno tou druhou. Občas se hájí tím, že si zavedení dané novinky 
vyžadovala situace; jindy zase tím, že už to bylo vymyšlené dlouho dopředu, ale jen se 
to nestihlo zrealizovat; jindy je pak dobrý nápad jednoduše použit. 
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Z hlediska obsahové náplně má MRK.cz větší množství textových, fotografických 
i audiovizuálních dat. Je to dáno několikaletým náskokem a s tím spojeným větším 
množstvím finančních prostředků. Již několik let vyplácí autorům článků honorář (jeho 
výše je stanovena kvalitou článku). 
Ačkoliv se majitel Chytej.cz snaží jít vlastní cestou, vyskytují se oba weby 
na stejném poli. Pokud by si to uvědomili, mohly by si oba vzájemně pomoci. Časté 
handrkování se totiž přenáší na uživatele, inzerenty a další zájmové skupiny, což 
v podstatě nikomu nic nepřináší. 
Doporučení: omezit konflikty na nutné minimum, decentně monitorovat činnost 
konkurence, snažit se najít nedostatky a ty využít ve svůj prospěch. Možná motivace by 
se mohla dát naleznout na zahraničních serverech s podobnou tématikou. 
4.3 Doporučení pro rozvoj stránek 
Kromě již řečeného doporučuju zvýšit počet webů, které budou odkazovat na server 
Chytej.cz. Pokud by měl být odkaz umístěn za poplatek na nějaké kvalitní stránky, 
doporučuju se této investice nebát. Velké množství zpětných odkazů přináší vyšší 
ohodnocení nejen od Google.com, ale také od Čechy mnohem více používaného 
Seznam.cz. Je dobré vědět, že záleží také na umístění odkazu – odkaz v horním menu 
má mnohem větší hodnotu, než odkaz v patičce stránek (platí jak pro uživatele, tak i pro 
roboty). 
S link-buildingem úzce souvisí psaní odborných článků na různé servery. 
Podmínkou by samozřejmě bylo uvedení odkazu na stránky Chytej.cz. Čím více si 
budou hostitelské stránky tykat s rybařinou, tím větší smysl bude článek mít. Obsah 
článku by měl být jedinečný. Začít se může třeba doplněním obsahu na Wikipedii. 
Zavést a udržovat historii méně i více klíčových události (publikace článku či 
videa, spuštění nové služby atp.). Důvodem je potřeba mít dostatečné množství 
podkladů potřebných k nalezení výsledků analýz. 
Velmi by se hodilo vybudovat systém statistik, protože současný monitoring 
prakticky je naprosto nevyhovující – chybí přehledy o čemkoliv a vše je sledováno jen 
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samotnou účastí administrátora. Statistiky by se měly týkat několika odvětví – uživatelé, 
reklama a komerce, diskuze, fotogalerie, trofejní úlovky a při nejmenším také inzerce. 
Zavést blogy, což jsou uživatelem sestavené a obsahem naplněné šablony, které se 
navenek tváří jako samostatné internetové stránky. Všechny by však obsahovaly logo 
a URL adresu Chytej.cz, takže by bylo hned zřejmé, kdo web zastřešuje. Před vlastní 
realizací ale doporučuju zamyslet se nad tím, zda existují potencionální tvůrci obsahově 
kvalitních stránek, takže by se nejednalo o zbytečně promrhané prostředky. 
Začít s pravidelnými Chaty s osobností. Pokud by se však nenašel dostatek 
zajímavých osobností, nahradit rozhovory se známými tvářemi rozhovory s ženami -  
rybářkami. Mužskou masu ženské osobnosti určitě zaujmou. 
Určitě půjde o kontroverzní krok, ale propagovat Chytej.cz lze také pomocí lehké 
erotiky.  Můj návrh obnáší to, že by byla nafocena určitá sada fotografií s prolínajícím 
se motivem rybařiny a nahých žen. Po desáté hodině večerní by byla z této sady 
vybrána některá z fotografií a během nočních hodin zobrazována jako výrazný doplněk 
stránek. Pokud by se podařilo dostat do fotografií neotřelý nápad či jiný vtip, znásobilo 
by to účinek. 
Hledat možnosti, kterak se odlišit od konkurence. Např. zavedením možnosti 
vytvářet soukromá (zaheslovaná) diskusní fóra, přidat další možnosti nastavitelnosti, 
vytvořit encyklopedii ryb, provázat příspěvky s odkazy na relevantní revír či rybí druh, 
znovuobnovit oblíbené položky webu a chat, více propracovat středový sloupec 
ve smyslu nabízet návštěvníkům odkazy na obsah podobný tomu, jako si právě 
prohlížejí, a to tak, aby si ve finále prohlédli „celý“ web. 
Je pravdou, že je to čtenář, kdo si vybírá, co si bude číst. Proto dokud jej nezískáme 
do řad spokojených uživatelů, máme prohráno. A těch osob, které by Chytej.cz mohlo 
získat, je mnohem více než těch, které již získal. To je postoj, který musí vedení firmy 
bezpodmínečně zaujmout. I mezi čtenáři denního tisku je spousta těch, kteří čtou denně 
více novin, byť se informaci v nich obsažené opakují. 
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4.4 Oblast výroby a prodeje DVD 
Vypadá to, že po stránce propagace není Chytej.cz co vytknout. Určitě ale existují 
další možnosti, jak oslovit další rybáře. Smiřme se s tím, že jaro a léto nebude pro 
prodej DVD úspěšné, nicméně příchod zimy znamená pravidelné žně.  
Jak bylo již dříve řečeno, na letošní rok se chystají další DVD. Protože je tato 
činnost značným finančním přínosem, je potřeba se na tuto aktivitu zaměřit. Také 
konkurence na tomto poli (na českém trhu) není příliš rozsáhlá. Proč by tedy nemohl být 
stanoven cíl být v této části prodeje DVD absolutní jedničkou na českém trhu? 
Díky přijetí pana Rozsypala do pracovního poměru by měl mít pan Havlíček 
volnější ruce. Samozřejmě ne okamžitě, ale po určité době určitě ano. Z pana Rozsypala 
(případně obecně z třetí osoby, kdyby se nakonec zaměstnal někdo jiný) by časem 
neměl být pouze pravidelný přispěvatel, ale měl by se z něho stát správce webových 
stránek (ve smyslu obsahovém, ne technickém). Časem by měl získat takové 
kompetence (a samozřejmě příslušné odměny), že bude mít na starosti vše, co se vortálu 
týče. Tím by došlo k tomu, že ubude mnoho práce panu Rozsypalovi a ten se tak může 
plně začít věnovat DVD a filmům. 
A když už se pan Havlíček zabývá natáčením a stříháním, bylo by škoda tohoto 
potenciálu a know-how nevyužít naplno. Proto doporučuji tyto možnosti: 
 Zvýšení kvantity – pokud budou časové možnosti lepší, lze navyšovat počet 
natočených DVD za rok. Vzhledem k tomu, že DVD přináší nemalé zisky 
a vzhledem k tomu, že jsou již vybudované dobré distribuční kanály, tak 
vyšší počet titulů by neměl být problém prodat. Otázkou však je, na kolik 
budou diváci ochotni kupovat nová DVD (byť s jinou tématikou než 
předešlá). 
 Při přípravě nových filmů počítat s vícejazyčností a to tím způsobem, aby 
bylo možné bez výraznějších úprav prodávat DVD i do zahraničí 
(vícejazyčné menu, titulky, případně i dabování, úprava potisku DVD a 
obalu). Zahraniční trhy skýtají obrovské možnosti, počet potenciálních 
zákazníků a směrem na západ i jejich větší kupní síla jsou velkým lákadlem. 
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Nemalým problémem bude distribuce do zahraničí, zde by se však mohlo 
pokusit jednat se společností Tesco, která již prodává DVD z edice 
Chytej.cz ve svých českých pobočkách. 
 Již jednou vytvořené materiály, použité pro DVD, zveřejňovat 
i na Chytej.cz. Toto se již v podstatě děje a podle reakcí uživatelů jsou tato 
videa vnímána jako prospěšná. 
 Použití filmů v televizi. Stále existuje možnost spolupráce s ČT (jak bylo 
výše popsáno), také je možné pokusit se jednat s novými TV, kterých je 
díky digitalizaci televizního vysílání víc. Např. pro novou Cool TV (součást 
Primy), která se zaměřuje především na muže ve věku 20 až 40 let, by filmy 
s rybářskou tématikou mohly být zajímavým doplňkem nabízených pořadů. 
 Vytvoření vlastní televize na Chytej.tv. Vlastnictví zkušeností, techniky 
a softwaru by šlo uplatňovat nejen na filmy a DVD, ale vzhledem 
k rozšiřování rychlého internetu lze na webové stránky umisťovat více 
a více multimediálních a datově náročných prvků. Bylo by tak možné začít 
natáčet vlastní reportáže z různých soutěží a umisťovat je na vortál 
a přilákat tak více diváků (návštěvníků stránek). To je však samozřejmě 
otázkou financí. 
 Využití schopností a dovedností k natáčení a stříhání zcela jinak 
zaměřených filmů na zakázku. Samozřejmě primárním cílem jsou videa 
s rybářskou tématikou, ale to není důvod, proč své služby nenabízet i jiným, 
zcela jinak zaměřeným firmám. 
 Další reklamní kampaň vytvořit jednoduchým stylem: širokoúhlá fotografie 
rybáře s úlovkem, logem Chytej.cz a mottem: „Chytej dvakrát víc než 
ostatní.“ Mělo by být vytvořeno několik různých reklam tak, aby svou 
podobou oslovily vyznavače vše rybolovných způsobů.. 
4.5 Shrnutí návrhů 
V první řadě je rozhodně nutné navrátit co nejdříve internetové stránky 
do původního stavu a k tomu vymyslet něco, čím se web opět odliší. Konkurence je 
79 
 
však rychlejší a pravidelně nás předbíhá, naposledy to bylo se zavedením systému 
osobních blogů.  
Mé doporučení je, aby se server - přes všechny jarní nesnáze - snažil udržet jistou 
dávku noblesy, s níž by tento nemalý problém přečkal. Možná varianta je zaujetí pozice, 
v níž se schválně budeme prezentovat jako malý a neziskový server. To by mohlo 
vytvořit u uživatelů pocit, že jej potřebujeme a oni nám musí svou přítomností pomoci. 
S ohledem na stanovené cíle doporučuji do vydání nových titulů neinvestovat další 
finanční prostředky do propagace DVD (tedy ne více, než je dáváno dnes) 
a koncentrovat se na přípravu velké podzimní kampaně, která by propagovala nový 
server a nové filmové tituly zároveň. Stránky by do toho okamžiku měly být maximálně 
připraveny k tomu, aby nabízely myslitelné maximum obsahu a funkčnosti. Na serveru 
by byla kampaň podpořena zmiňovanými lehce erotickými fotografiemi. 
Z hlediska dlouhodobé strategie firmy jsem zmínil několik návrhů a jako 
nejdůležitější či nejperspektivnější se mi jeví: 
1. Prodej DVD do zahraničí je podle mě reálný a velmi ziskový. Z počátku 
není nutné nabízet všechny tituly, ale jen ty nejlepší. Kvalitní DVD 
pravděpodobně otevřou dveře dalším titulům. Podmínkou je filmy kvalitně 
nadabovat a získat silného partnera/distributora. 
2. Zavedení videoreklamy je z technického hlediska proveditelné prakticky 
ihned. Zbývá tedy oslovit inzerenty, od kterých očekáváme kladné přijetí 
našeho nápadu. Pokud by zadavatel neměl možnosti si reklamu vyrobit, 
může ji natočit pan Havlíček. 
3. Důkladně analyzovat své návštěvníky a to nejen z hlediska sociálně-
ekonomického. Pakliže toto bude provedeno a bude to provedeno kvalitně, 
může se ve výsledcích objevit něco natolik výrazného, že obsazení takto 
objeveného prostoru by znamenalo značný krok vpřed. Nicméně musí jít 
o činnost pravidelnou, kterou budou doplňovat výsledky klasického 
monitoringu návštěvnosti. Navrhujeme provést anketu, jejímž cílem by bylo 
získat základní poznatky o struktuře a myšlení uživatelů. K získání 
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dostatečného vzorku rybářů by mohla být podpořena reklamou v tištěných 
médiích ve stylu: „Odměníme každou 20. vyplněnou anketu DVD z naší 
produkce dle vlastního výběru.“ 
4. Zaměstnat další pracovníky, byť třeba ne na hlavní pracovní poměr. Jejich 
činností by měla být správa daných sekcí webu. Nedílnými součástmi jejich 
práce by byly: pravomoc, odpovědnost a odměna. Díky zaměření se 
na úzkou oblast a díky finanční motivaci bych si od jejich zaměstnání 
sliboval značný rozvoj jim svěřených částí webu. Domnívám se, že 
na spoustu sekcí by stačila i jen jedna hodina práce týdně. Tu ovšem 
současní zaměstnanci nemají. 
5. Využití znalostí a jména Tomáše Rozsypala, který je výtečný rybář 
a spisovatel. Veřejností je vnímán velmi pozitivně, snad pro svůj velmi 
osobitý přístup. Mírně vulgární, ale velmi vtipný tón jeho řeči – psaného 
slova – bude na uživatele určitě platit. Navíc je i jeho bratr Milan neméně 
uznávanou osobností, který mj. dosáhl i na titul mistra světa v přívlači. 
6. Podpořit návštěvnost stránek erotickými fotografiemi, které by se 
v nočních hodinách na stránkách Chytej.cz objevovaly. Před započetím 
focení zvážit ekonomickou návratnost investice (odhaduji 20 - 25 tisíc Kč). 
Před spuštěním zobrazování je důležité vytipovat správné období, což by 
mohl být nástup podzimu, kdy už lidé zase budou sedět u počítačů. Je třeba 
pamatovat ale také na to, že primárním cílem tohoto počínání je získat 
dlouhodobé návštěvníky a získat je kvůli rybařině. Proto je nutné jim co 
nejvíce a nejjasněji prezentovat obsah a možnosti, které náš web nabízí. 
Asi nejvíce odvážný návrh je využití nabitých zkušeností k rozjetí dalšího vortálu. 
Samozřejmě nelze jen tak vzít web a celý ho překopírovat, je potřeba udělat různé 
úpravy zaměřené na konkrétní obor, ale to hlavní jádro, které programátorům dává 
nejvíce zabrat, bude již hotové. Jako příklad cílové skupiny můžu uvést golfisty, resp. 
web zaměřený na golf. Podle prvních průzkumů není téměř žádná konkurence, 
oblíbenost golfu roste, neustále roste počet turnajů, a v neposlední řadě jsou hráči golfu 
výrazně majetnější a vzdělanější (tudíž zajímaví pro prodejce luxusnějšího zboží). 
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5 Závěr 
Na první pohled beznadějnou situaci vytváří potřeba mít pravidelné příjmy 
z reklamy, které s přicházejícím jarem 2009 vypadly. Ať už je na vině pěkné počasí, 
přesycenost trhu s rybářskými DVD, lepší konkurence nebo nekvalitní web, musí firma 
toto období přečkat, protože vyhlídky na její další růst vidím optimisticky. 
I kdybych nebyl ve firmě Chytej.cz zainteresovaný, musel bych konstatovat, že 
konkurenční boj mezi MRK.cz a Chytej.cz je českému internetu neskutečně prospěšný. 
Na stránkách obou serverů se totiž často objevují takové technické novinky, které se 
jinde nevidí. Celkově vzato jde svým rozsahem o skutečně velké servery. 
Všechny plány, které si firma vybere, by měla zastřešit jediná koncepce, která by 
pamatovala na finanční, časové a reálné faktory rozhodnutí, které pan Havlíček vykoná. 
To samozřejmě může být časem nabouráno nečekaným příchodem nějaké zajímavé 
příležitosti, což by nebylo v případě Chytej.cz poprvé. Otázkou pak je, zda se příležitost 
dostavila jako výsledek kvalitní práce nebo zda je to opakující se náhoda. 
Kromě produkce kvalitních filmů je v očích veřejnosti Chytej.cz viděno také jako 
bojovník za dobrou věc – šetrný přístup k rybám a rybařině vůbec. Tyto dva faktory mě 
přesvědčují o tom, že server Chytej.cz neupadne. 
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